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ABSTRAK
Pengaruh Persepsi Kualitas, Persepsi Nilai Terhadap Loyalitas Pelanggan
Pada PT. Roda Mas Baja Inti Makassar
HASDIRAWIN
Dian Anggraece Sigit Parawansa
Asty Almaida
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi
kualitas, persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan dan untuk menganalisis
pengaruh persepsi kualitas dan persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan.
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis
regresi linier berganda. Hasil olahan data regresi maka diperoleh hasil bahwa
persepsi kualitas mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar, dengan demikian hipotesis
pertama yang diajukan dapat diterima. Berdasarkan hasil olahan data koefisien
regresi maka dapat disimpulkan bahwa persepsi nilai mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti
di Makassar, dengan demikian hipotesis kedua yang diajukan dapat diterima.
Berdasarkan hasil pengujian secara simultan (uji f) maka diperoleh nilai fhitung
yang lebih besar dari nilai ftabel, selain itu memiliki nilai sign. yang lebih kecil dari
nilai standar, sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas dan persepsi
nilai berpengaruh secara serempak terhadap loyalitas pelanggan pada PT. Roda
Mas Baja Inti di Makassar, dengan demikian hipotesis ketiga yang diajukan dapat
diterima dan terbukti kebenarannya.
Kata kunci : persepsi kualitas, persepsi nilai dan loyalitas pelanggan
ABSTRACT
Pengaruh Persepsi Kualitas, Persepsi Nilai Terhadap Loyalitas Pelanggan
Pada PT. Roda Mas Baja Inti Makassar
HASDIRAWIN
Dian Anggraece Sigit Parawansa
Asty Almaida
This study aims to determine and analyze the influence of perception of quality,
perception of value to customer loyalty and to analyze the influence of
perception of quality and perception of value to customer loyalty. The method of
analysis used in this research is multiple linier regression analysis method.
Result of processed regression data hence obtained result that perception of
quality have positive and significant influence to customer loyalty at PT. Roda
Mas Baja Inti in Makassar, thus the first proposed hypothesis is acceptable.
Based on the results of data processing regression coefficient it can be
concluded that the perception of value has a positive and significant influence
on customer loyalty at PT. Roda Mas Baja Inti in Makassar, thus the proposed
second hypothesis is acceptable. Based on the test results simultaneously (f
test) then the value obtained fcount greater than the ftable value, otherwise it
has a sign value. which is smaller than the standard value, so it can
be concluded that the perception of quality and value perception affect
simultaneously to customer loyalty at PT. Roda Mas Baja Inti in Makassar, thus
the proposed third hypothesis can be accepted and proven true.
Keywords: perception of quality, perception of value and customer loyalty
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah  
Masalah kepuasan konsumen dalam perusahaan merupakan bagian yang 
penting. Kepuasan konsumen dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya 
adalah hubungan antara perusahaan dan konsumen menjadi harmonis, 
memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang, membentuk rekomendasi 
dari mulut ke mulut yang menguntungkan perusahaan dan terciptanya loyalitas 
konsumen (Tjiptono, 2005:384). Konsep pemasaran saat ini lebih berfokus pada 
konsep retensi pelanggan dan membangun loyalitas terhadap produk dan 
layanan yang diberikan oleh perusahaan (Parawansa, 2017:16). Parawansa 
(2017:16) menyatakan bahwa ada perubahan orientasi pemasaran dari fokus 
“apa yang kita jual” menjadi “apa yang pelanggan beli,” dan perusahaan 
diharuskan untuk mempertahankan pelanggannya. 
Loyalitas konsumen dalam pemasaran merupakan hal yang sangat 
penting untuk diperhatikan. Dalam hal ini perusahaan sangat mengharapkan 
akan dapat mempertahankan konsumennya dalam waktu yang lama. Sebab 
apabila perusahaan memiliki seorang konsumen yang loyal, maka hal itu dapat 
menjadi asset yang sangat benilai bagi perusahaan. Parawansa (2017:16) 
menyatakan bahwa mencari pelanggan baru membutuhkan biaya yang lebih 
besar dari mempertahankan pelanggan yang ada. Hal ini sesuai dengan konsep 
profitabilitas pelanggan mengharuskan tidak semua konsumen akan memberikan 
keuntungan maksimal bagi perusahaan. Kotler (2000:60) menyatakan bahwa 
pelanggan yang puas dan loyal (setia) merupakan peluang untuk mendapatkan 
pelanggan yang baru. Mempertahankan semua pelanggan yang ada umumnya 
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akan lebih menguntungkan dibandingkan dengan pergantian pelanggan karena 
biaya untuk menarik pelanggan baru bisa lima kali lipat dari biaya 
mempertahankan seorang pelanggan yang sudah ada (Kotler, 2000:60). 
Tjiptono (2005:385) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah situasi 
ideal yang paling diharapkan para pemasar, dimana konsumen bersifat positif 
terhadap produk atau produsen dan disertai pola pembelian ulang yang 
konsisten. Membentuk loyalitas konsumen salah satunya dengan memberikan 
kepuasan. Salah satu faktor lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah 
persepsi kualitas dan persepsi nilai. Persepsi individu akan suatu produk atau 
jasa akan mempengaruhi tingkat kepuasan individu tersebut. Persepsi yang 
dibentuk dari konsumen antara lain citra (image), persepsi nilai (perceived 
valued), dan persepsi kualitas (perceived quality). Dengan adanya persepsi 
tersebut maka konsumen akan membuktikan apa yang telah mereka persepsikan 
menjadi sebuah kepuasan. 
Persepsi kualitas merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan 
telekomunikasi. Menurut Durianto, dkk (2014) mendefinisikan persepsi kualitas 
sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 
suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh 
pelanggan. Persepsi kualitas adalah salah satu kunci dari dimensi ekuitas merek, 
karena mempunyai atribut penting yang dapat diaplikasikan dalam berbagai hal. 
Kualitas produk juga mencerminkan kemampuan produk untuk menjalankan 
tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau kemanjuran, kekuatan, 
kemudahan dalam pengemasan dan reparasi produk (Durianto, dkk., 2014)  
Selain persepsi kualitas, maka perhatian konsumen biasanya juga 
ditujukan pada masalah kualitas nilai. Menurut Kotler (2012 : 103) kualitas nilai 
merupakan selisih antara evaluasi calon pelanggan atas semua manfaat serta 
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semua biaya tawaran tertentu dan alternatif-alternatif lain yang dipikirkan. Nilai 
pelanggan total (total customer value) adalah nilai moneter yang dipikirkan atas 
sekumpulan manfaat ekonomis, fungsional dan psikologis, yang diharapkan oleh 
pelanggan atas tawaran pasar tertentu. 
Penelitian yang dilakukan Yuniarti Herwinarni dan Gunistiyo (2009) 
menemukan bahwa persepsi nilai, persepsi kualitas dan citra perusahaan 
mempengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen pada Rumah Makan 
”Indonesia” di kota Tegal. Penelitian yang dilakukan Ihsan dan Herlina (2015) 
juga menujukkan bahwa ada pengaruh persepsi kualitas dan persepsi nilai 
terhadap loyalitas konsumen. 
PT. Roda Mas Baja Inti yang merupakan perusahaan yang bergerak di 
bidang distributor bahan bangunan, seperti : paku, kawat licin, kawat beton, 
kawat duri, virkan emboss, hollow emboss, pipa tambang, v. ulir, besi beton 
(wirerod), dan wiremesh., dan distributor untuk bahan-bahan besi beton, ulir, 
siku, strip, as, nako, hollow, hollow galvalum, virkan, plat, plat bordes, plat kapal, 
canal cnp, unp, iwf, h-beam, pipa air, pipa medium, pipa hitam, kawat las lion, 
dan lain-lain. Namun dalam penelitian ini penulis mengambil satu jenis penelitian 
yaitu besi beton. Adapun permasalahan yang terjadi pada perusahaan PT. Roda 
Mas Baja Inti adalah pengeluaran yang dicapai oleh perusahaan khususnya 
tahun 2016 mengalami penurunan yang disebabkan karena ketatnya persaingan 
dalam usaha bahan bagunan. Hal ini dapat dilihat banyaknya perusahaan bahan 
bangunan yang bermunculan seperti PT. Brawijaya dan pabrik besi lainnya. 
Adapun pertumbuhan penjualan tahun 2012 s/d 2016 yang dapat dilihat pada 
tabel 1.1 yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 1.1 
Pertumbuhan Penjualan Besi Beton 
Tahun 2012 s/d 2016 
Tahun  Penjualan  
(Rp) 
Pertumbuhan 
(%) 
2012 5.051.716.350 - 
2013 6.087.954.400 20,51 
2014 7.153.850.600 17,56 
2015 7.496.649.700 4,79 
2016 6.193.023.500 -4,05 
Sumber : Data diolah dari PT Roda Mas Baja Inti, 2017 
Tabel 1.1 yaitu pertumbuhan penjualan besi beton dalam tahun 2013 – 
2015 mengalami kenaikan sedangkan tahun 2016 terdapat penurunan. Sehingga 
upaya dalam meningkatkan penjualan maka perusahaan perlu melakukan 
peningkatan loyalitas pelanggan, dimana faktor yang dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan adalah persepsi nilai dan persepsi kualitas. 
Berdasar penjelasan di atas, peneliti tertarik melakukan penelitian untuk 
mengetahui sejauh mana persepsi kualitas, persepsi nilai terhadap loyalitas 
pelanggan. Untuk itu penulis melakukan penelitian dengan judul : Pengaruh 
Persepsi Kualitas, Persepsi Nilai Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada PT. Roda 
Mas Baja Inti di Makassar. 
 
1.2 Rumusan Masalah  
Berdasarkan permasalahan yang dijelaskan di atas maka dapat 
dirumuskan permasalahan sebagai berikut: 
1. Apakah persepsi kualitas berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
2. Apakah persepsi nilai berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
3. Apakah persepsi kualitas berpengaruh dominan terhadap loyalitas pelanggan. 
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1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah di atas, maka 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis : 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi kualitas terhadap 
loyalitas pelanggan. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi nilai terhadap 
loyalitas pelanggan. 
3. Untuk menganalisis pengaruh persepsi kualitas dan persepsi nilai terhadap 
loyalitas pelanggan. 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian di atas, diharapkan dapat memberikan 
manfaat bagi : 
1. Manfaat Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan, informasi dan 
wawasan teori pemasaran yang sudah didapatkan oleh para mahasiswa 
ekonomi serta dapat berguna dan menjadi acuan untuk penelitian berikutnya 
mengenai persepsi kualitas, persepsi nilai dan loyalitas pelanggan. 
2. Manfaat Teoritis 
Dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi serta wawasan 
yang luas bagi para mahasiswa ekonomi sehingga dapat memperluas dan 
mengembangkan ilmu pengetahuannya, khususnya dalam bidang manajemen 
pemasaran. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk memudahkan dalam pembacaan, secara umum penelitian ini akan 
dibuat dalam 5 bab, yang terdiri : 
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BAB I  : PENDAHULUAN 
Berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan, 
dan kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan. 
BAB II : TELAAH PUSTAKA 
Berisi tentang teori-teori yang mendukung penelitian, seperti 
pengertian persepsi, persepsi kualitas, persepsi nilai (Perceived 
value), pengertian pelanggan, pengertian loyalitas pelanggan, 
karakteristik loyalitas pelanggan, jenis-jenis loyalitas penelitian 
empirik, kerangka pikir dan hipotesis. 
BAB III     :  METODE PENELITIAN 
Berisi tentang rancangan penelitian, tempat dan waktu penelitian, 
populasi dan sampel, variabel peneleitian dan definisi operasional, 
teknik pengumpulan data, instrumen penelitian, analisis data. 
BAB IV     :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Berisi gambaran umum obyek penelitian, struktur organisasi dan 
uraian tugas, deskripsi responden, deskripsi hasil tanggapan 
responden,analisis data, dan interpensi hasil. 
BAB V       :  PENUTUP 
Berisi tentang hasil penelitian, saran kebijakan untuk perusahaan, 
keterbatasan penelitian dan saran penelitian untuk yang akan 
datang 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran sebenarnya lebih dari sekedar mendistribusikan barang 
kepada konsumen. Pemasaran yang sesungguhnya meliputi semua tahapan, 
yaitu mulai dari penciptaan produk hingga kepelayanan purna jual setelah 
ransaksi penjualan terjadi. Tahapan-tahapan itu sendiri saling berhubungan satu 
sama lain, dalam rangka mempertahankan kelangsungan hidup, berkembang 
mendapatkan laba. 
Pemasaran (marketing) merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi 
bisnis yang bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi stakeholder 
(konsumen, karyawan, pemegang saham). Sebagai ilmu, marketing merupakan 
ilmu pengetahuan yang obyektif, yang diperoleh dengan penggunaan instrumen-
instrumen tertentu untuk mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam 
membentuk, mengembangkan, mengarahkan pertukaran yang saling 
menguntungkan dalam jangka panjang antara produsen dan konsumen atau 
pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing merupakan tindakan penyesuaian 
suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam menghadapi kenyataan bisnis, 
baik dalam lingkungan mikro maupun lingkungan makro yang terus berubah. 
Dalam lingkungan bisnis yang berubah cepat, setiap bisnis harus menang 
di market yang berubah, marketing harus dilihat sebagai “dealing with the 
market” yang mengharuskan marketer untuk dinamis dan intensif berinteraksi 
dengan market. Masalah utama di pasar sekarang adalah terjadinya kelebihan 
kapasitas yang mengakibatkan terjadinya “hyperkompetisi”, terlalu banyak 
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mengejar konsumen yang jumlahnya terus berkembang, kebanyakan produk 
kurang diferensiasi akibatnya banyak perusahaan yang mengalami penurunan 
pangsa pasar, stagnasi, bahkan bangkrut karena tidak dapat bersaing. Agar 
setiap perusahaan dapat bertahan hidup, maka perusahaan harus selalu 
berupaya. Hasan (2014 :  5) yaitu : 
1. Menjadikan pemasaran sebagai konsep strategi bisnis yang mampu 
melakukan tindakan penyesuaian terhadap kondisi lingkungan yang terus 
berubah, tujuannya agar perusahaan dapat mengatasi persaingan, mencegah 
merosotnya pangsa pasar, stagnasi dan mencegah kebangkrutan. 
2. Secara terus menerus perlu melakukan kaji ulang, penyesuaian dan 
mentransformasikan dimensi-dimensi perubahan, sustainable, dan enterprise 
untuk mendorong penciptaan nilai yang terukur bagi stakeholder. 
Dengan melakukan analisis yang cermat terhadap berbagai perubahan, 
usaha-usaha berkelanjutan akan memberi pemahaman yang lengkap bagi 
marketer yang bermanfaat dalam menggerakkan arah bisnis dengan benar dan 
tepat. Analisis terhadap perubahan akan mampu melihat dengan jelas kekuatan-
kekuatan perubahan (politik, teknologi, sosial kultural, ekonomi, kompetitor, dan 
konsumen dengan analisis dari peringkat sangat penting sampai dengan 
peringkat kurang penting) berdampak secara signifikan terhadap kegiatan 
perusahaan. 
Pemasaran sebagai sebuah disiplin ilmu pengetahuan yang berupaya 
meletakkan asumsi-asumsi yang dapat digunakan dalam menciptakan nilai 
optimal bagi stakeholder dari waktu ke waktu. Ketika perubahan nilai terjadi, 
maka konsep pemasaran pun akan terus berubah, sesuai dengan perubahan 
tuntutan stakeholder dan perkembangan pasar. 
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Agar pemasaran dapat menjadi lebih optimal, maka pemasar perlu   
memiliki dukungan yang kuat tentang pemahaman bagaimana cara yang paling 
efektif dan efisien dalam melaksanakan kegiatan pemasaran berdasarkan 
pemikiran strategis yang dituangkan ke dalam rencana menyeluruh, yang 
menggambarkan semua aktivitas pemasaran yang akan dilakukan, ditentukan 
berdasarkan ukuran waktu tertentu, seperti proyeksi produksi, harga, target 
keuntungan, promosi, penjualan, dan anggaran pengeluaran untuk membiayai 
aktivitas pemasaran guna mencapai sasaran dan tujuan pemasaran yang 
diinginkan. 
Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012 : 5) “Pemasaran 
adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, 
mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada nasabah dan mengelola 
hubungan nasabah dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para 
pemilik sahamnya.” 
Kimakrisna dan Susilo (2012 : 3) mengemukakan bahwa : “ Pemasaran 
adalah suatu proses social dan manajerial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan  dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada 
pihak lain “.   
Dari definisi di atas dapat diterangkan bahwa arti pemasaran adalah jauh 
lebih luas daripada arti penjualan. Pemasaran mencakup usaha perusahaan 
yang dimulai dengan mengidentifisir kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, 
menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan harga produk yang 
sesuai, menentukan cara-cara promosi dan penyaluran/penjualan produk 
tersebut. Jadi, kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling 
berhubungan sebagai suatu sistem. 
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Limakrisna dan Parulian (2017 : 4) mendefinisikan pengertian pemasaran 
sebagai berikut : Pemasaran merupakan salah satu kegiatan dalam 
perekonomianyang membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Faktor penting 
dalam menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. 
Pemasaran menjadi berhubungan antara kegiatan produksi dan konsumsi. 
Banyak ahli yang telah memberikan definisi atas pemasaran ini. Definisi  
yang diberikan sering berbeda antara ahli yang satu dengan ahli yang lain. 
Perbedaan ini disebabkan karena adanya perbedaan para ahli tersebut dalam 
memandang dan meninjau pemasaran. Dalam kegiatan pemasaran ini, aktivitas 
pertukaran merupakan hal sentral. Pertukaran merupakaan kegiatan pemasaran 
dimana seseorang berusaha menawarkan sejumlah barang atau dengan 
sejumlah nilai keberbagai kegiatan manusia diarahkan untuk memuaskan 
keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran.  
Pemasaran dalam suatu perusahaan memegang peranan yang sangat 
penting, karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, melakukan perkembangan 
terhadap perusahaan dan untuk pencapaian tujuan perusahaan dalam 
memperoleh  laba. Masyarakat awam pada umumnya seringkali menyamakan 
pemasaran dengan penjualan. Pandangan ini terlalu sempit karena penjualan 
hanya satu dari beberapa aspek yang ada pada pemasaran. Pemasaran 
berusaha mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen pasar 
sasarannya serta bagaimana memuaskan mereka melalui proses pertukaran 
dengan tetap memperhatikan semua pihak dan tujuan yang terkait dengan 
kepentingan perusahaan. 
 
2.1.2 Pengertian Pelanggan 
Kata pelanggan adalah istilah yang sangat akrab dengan dunia bisnis di 
Indonesia, dimulai dari pedagang kecil hingga pedagang besar, dari industri 
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rumah tangga hingga industri berskala internasional, dari perusahaan yang 
bergerak di bidang produksi barang hingga perusahaan yang bergerak di bidang 
jasa sangat mengerti apa arti kata pelanggan itu. Tetapi apakah mereka memiliki 
persepsi yang sama terhadap pelanggan, apakah mereka sama-sama 
mengetahui apa yang diinginkan pelanggan, apakah mereka sama-sama 
menganggap pelanggan adalah orang yang membeli produk dan menggunakan 
jasa. Perbedaan persepsi mereka terhadap pelanggan akan mengakibatkan 
perbedaan dalam memberikan pelayanan. 
Dalam pengertian sehari-hari pelanggan adalah orang-orang yang 
kegiatannya membeli dan menggunakan suatu produk, baik barang maupun 
jasa, secara terus menerus. Pelanggan atau pemakai suatu produk adalah 
orang-orang yang berhubungan secara langsung maupun tidak langsung dengan 
perusahaan-perusahaan bisnis. Adapun pihak-pihak yang berhubungan dan 
bernegosiasi dengan perusahaan-perusahaan bisnis sebelum tahap 
menghasilkan produk dinamakan pemasok. Dilihat dari segi perbaikan kualitas, 
definisi pelanggan adalah setiap orang yang menuntut pemberian jasa 
(perusahaan) untuk memenuhi suatu standar kualitas pelayanan tertentu, 
sehingga dapat memberi pengaruh pada performansi (performance) pemberi 
jasa (perusahaan) tersebut. Dengan kata lain, pelanggan adalah orang-orang 
atau pembeli yang tidak tergantung pada suatu produk, tetapi produk yang 
tergantung pada orang tersebut. Oleh karena pelanggan ini pembeli atau 
pengguna suatu produk maka harus diberi kepuasan. 
Menurut Wijaya (2011:69) mengemukakan bahwa : Pelanggan adalah 
orang yang tidak tergantung pada kita, tetapi kita yang tergantung kepadanya. 
Pelanggan  merupakan fokus utama dalam pembahasan mengenai kepuasan 
dan kualitas jasa. Dalam hal ini pelanggan memegang peranan cukup penting 
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dalam mengukur tingkat kepuasan terhadap produk maupun layanan yang 
diberikan oleh perusahaan. 
Menurut Irawan (2010: 7) mengatakan bahwa : pelanggan adalah  orang 
yang membawa kita kepada pemenuhan kebutuhannya.  Pelanggan merupakan 
fokus utama dalam pembahasan mengenai loyalitas dan kualitas jasa. Dalam hal 
ini pelanggan memegang peranan cukup penting dalam mengukur tingkat 
loyalitas terhadap produk maupun pelayanan yang diberikan oleh perusahaan.  
Menurut Nandan Limakrisna dan Wihelmus (2012: 97) mengatakan 
bahwa : Pelanggan adalah asset yang penting yang harus dipelihara dan 
dipertahankan keberadaannya. Oleh karena itu, apapun permintaan pelanggan, 
bagaimana sikap dan tingkah laku pelanggan layanilah pelanggan dengan selalu 
berpikiran positif. Usahakan selalu bersikap ramah, timbulkanlah kesan awal 
yang baik karena kesan awal adalah penting untuk mempengaruhi hubungan 
tahap selanjutnya. 
Definisi menurut para ahli diatas dapat diambil suatu kesimpulan bahwa 
pelanggan adalah seseorang yang membeli, menggunakan dan membiasakan 
untuk melakukan pembelian secara berkala dalam jangka waktu tertentu. 
 
2.1.3 Loyalitas Pelanggan 
2.1.3.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan 
Era perdagangan bebas dewasa ini, perusahaan dituntut untuk 
menemukan dan membangun sistem manajemen yang mampu secara 
professional meretensi para pelanggannya. Dua hal yang menjadi pertimbangan 
utama perusahaan dalam melakukan retensi pelanggan ini adalah pertama 
karena semakin mahalnya biaya perolehan pelanggan baru dalam iklim kompetisi 
yang sedemikian ketat, kedua adalah adanya kenyataan bahwa tingkat 
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kemampulabaan perusahaan berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan 
antara perusahaan dan pelanggan secara permanen.  
Persiapan penerapan berbagai kesempatan perdagangan di era 
globalisasi berkeyakinan bahwa di era perdagangan bebas yang tidak terproteksi  
sama sekali tersebut, tumpuan perusahaan untuk tetap mampu bertahan hidup 
adalah pelanggan-pelanggan yang loyal. 
Untuk itulah, perusahaan dituntut untuk mampu memupuk keunggulan 
kompetitifnya masing-masing melalui upaya-upaya yang kreatif, inovatif serta 
efisien, sehinggga menjadi pilihan dari banyak pelanggan yang pada gilirannya 
nanti diharapkan “loyal”. 
Pelanggan yang loyal karena puas dan ingin meneruskan hubungan 
pembelian, loyalitas pelanggan merupakan ukuran kedekatan pelanggan pada 
sebuah merek, pelanggan menyukai merek, merek menjadi top of mind (merek 
pertama yang muncul) jika mengingat sebuah kategori produk, komitmen merek 
yang mendalam memaksa preferensi pilihan untuk melakukan pembelian, 
membantu pelanggan mengidentifikasi perbedaan mutu, sehingga ketika 
berbelanja akan lebih efisien. Argumentasi ini memperkuat dan menjadi penting 
bagi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. 
Loyalitas pelanggan menurut Hasan (2014:79) merupakan perilaku yang 
terkait dengan merek sebuah produk, termasuk kemungkinan memperbaharui 
kontrak merek di masa yang akan datang, berapa kemungkinan pelanggan 
mengubah dukungannya terhadap merek, berapa kemungkinan keinginan 
pelanggan untuk meningkatkan citra positif suatu produk. Jika produk tidak 
mampu memuaskan pelanggan, pelanggan akan bereaksi dengan cara exit 
(pelanggan menyatakan berhenti membeli merek atau produk) dan voice 
(pelanggan menyatakan ketidakpuasan secara langsung pada perusahaan). 
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Pelanggan keluar atau mengubah dukungannya terhadap produk 
berpengaruh pada revenue jangka panjang, peningkatan retensi memiliki 
pengaruh signifikan terhadap revenue jangka panjang. Beberapa penulis 
menegaskan terdapat hubungan positif antara kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. 
Loyalitas pelanggan terhadap merek merupakan salah satu dari aset 
merek, yang menunjukkan mahalnya nilai sebuah loyalitas, karena untuk 
membangunnya banyak tantangan yang harus dihadapi serta membutuhkan 
waktu yang sangat lama.  
Memiliki konsumen yang loyal adalah tujuan akhir dari semua 
perusahaan. Tetapi kebanyakan dari perusahaan tidak mengetahui bahwa 
loyalitas konsumen dapat dibentuk melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari 
calon konsumen potensial sampai dengan advocts customer, yang akan 
membawa keuntungan bagi perusahaan. Sebelum membahas lebih jauh 
mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan untuk membentuk loyalitas di 
bawah ini. Griffin (2013 : 4)  menyatakan bahwa ” loyality is defined as non 
random purchase expressed over time by some decision making unit”. 
Berdasarkan definisi tersebut terlihat bahwa loyalitas lebih ditujukan kepada 
suatu perilaku, yang ditujukan dengan pembelian rutin, didasarkam pada unit 
pengambilan keputusan. 
Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam sebuah perusahaan, 
mempertahankan mereka berarti meningkatkan kinerja keuangan dan 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama 
bagi sebuah perusahaan untuk  menarik dan mempertahankan mereka. Usaha 
untuk memperoleh pelanggan yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, tetapi 
melalui beberapa tahapan, mulai dari mencarai pelanggan potensial sampai 
memperoleh partners. 
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Menurut Hurriyati (2010:129) mengungkapkan definisi loyalitas pelanggan 
adalah : “Customer loyality is deefly held commitment to rebuy or repatronize a 
preferred product or service consistenly in the future, despite situasional 
influences and marketing effortd having the potential to cause switching 
behavior.” 
Dari definisi di atas terlihat bahwa loyalitas adalah komitmen pelanggan 
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pem-
belian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, 
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi 
untuk menyebabkan perusahaan perilaku. 
Menurut Sutisna (2012:41) bahwa Loyalitas dapat dikelompokkan                   
ke dalam dua kelompok yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko 
(store loyalty)”. Misalnya seorang konsumen yang sudah sangat sering 
melakukan pembelian terhadap suatu satu merek produk, tidak ada lagi merek 
yang dipertimbangkan untuk dibeli selain merek produk dibelinya. Ketika merek 
produk itu tidak tersedia di toko yang ditujunya, dia terus berusaha mencari 
produk itu sampai ke tempat yang jauh sekalipun. Bahkan ketika merek barang 
itu tidak tersedia, dan petugas penjualan mengatakan merek produk yang 
dicarinya akan datang beberapa hari kemudian, dia bersedia menunggunya. Jika 
ada konsumen dalam pembeliannya berperilaku seperti itu, maka bisa disebut 
konsumen itu sangat loyal terhadap merek pilihannya (brand loyalty). 
Seperti halnya brand loyalty, store loyalty juga ditunjukkan oleh perilaku 
konsisten, tetapi dalam store loyalty perilaku konsistennya adalah dalam 
mengunjungi toko di mana konsumen bisa membeli merek produk yang 
diinginkan. Oleh karena itu, sejalan dengan apa yang diungkapkan oleh Assael 
(1998), yaitu konsumen yang loyal terhadap merek akan juga loyal terhadap 
toko. 
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Berdasarkan pengertian di atas, dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih 
mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk 
melakukan pembelian secara terus menerus terhadap barang/ jasa suatu 
perusahaan yang dipilih. Keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh 
perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal antara lain : 
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik konsumen 
yang baru lebih mahal). 
2. Dapat mengurangi biaya transaksi. 
3. Dapat mengurangi biaya turnover konsumen (karena penggantian konsumen  
yang lebih sedikit). 
4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa 
pasar perusahaan. 
5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa 
pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas. 
6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (Seperti biaya penggantian, dan lain-
lain). 
Selanjutnya menurut Usmara (2008:122) loyalitas adalah komitmen yang 
mendalan untuk membeli kembali atau berlanggan kembali suatu produk atau 
jasa yang dipilih di masa mendatang, dengan cara membeli merek yang sama 
secara berulang-ulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha-usaha 
pemasaran secara potensial menyebabkan tingkah laku untuk berpindah. 
Pelanggan yang loyal merupakan asset terpenting bagi perusahaan, 
dimana menurut Griffin dalam Hurriyati (2010:130) bahwa indikator yang 
digunakan dalam mengukur loyalitas pelanggan adalah : 
1.  Melakukan pembelian secara teratur 
2.  Membeli diluar lini produk/jasa 
3.  Merekomendasikan ke orang lain 
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2.1.3.2 Karakteristik Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas merupakan tiket menuju sukses semua bisnis. Strategi 
pemasaran yang sukses yang didukung oleh customer oriented drive seharusnya 
menghasilkan konsumen-konsumen yang loyal. Bahwa “konsumen yang loyal 
adalah konsumen yang puas” itu merupakan pernyataan yang sahih. Tetapi, 
perlu diingat bahwa tidak semua konsumen yang puas adalah konsumen yang 
loyal. Yang jelas bahwa kepuasan merupakan syarat utama bagi loyalitas 
pelanggan. 
Isitilah loyalitas sudah sering diperdengarkan oleh pakar marketing                     
maupun praktisi bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah 
dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih sulit ketika dianalisis 
maknanya. 
Pada awal perkembangannya loyalitas pelanggan lebih dikaitkan dengan 
perilaku. Ini dapat dilihat dari teori belajar tradisional (classical dan intrumental 
conditioning) yang cenderung melihat loyalitas dari aspek perilaku. Konsumen 
dianggap mempunyai loyalitas terhadap suatu merek tertentu jika ia telah 
membeli merek yang sama tersebut sebanyak tiga kali berturut-turut. Kendalanya 
adalah kesulitan dalam membedakan antara yang benar-benar setia dengan 
yang palsu meskipun perilakunya sama. 
Hampir sama dengan konsep loyalitas dari teori belajar tradisional,            
Suryani (2013:148) menyatakan loyalitas pelanggan mempunyai empat unsur 
karakteristik, yaitu :  
1. Dipandang sebagai kejadian non random. Maksudnya adalah apabila 
pelanggan mengetahui manfaat dari merek-merek tertentu dan manfaat ini 
sesuai dengan kebutuhannya, maka dapat dipastikan ia akan setia terhadap 
merek tersebut. 
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2. Loyalitas terhadap merek merupakan respon perilaku yang ditunjukkan 
sepanjang waktu selama memungkinkan. Respon perilaku ini 
menggambarkan adanya komitmen atau keterlibatan terhadap merek tertentu 
sepanjang waktu. Dalam hal ini apabila konsumen memandang merek 
tersebut memiliki arti penting bagi dirinya, biasanya jenis produk yang 
berhubungan dengan konsep diri, maka kesetiaan akan menjadi lebih kuat. 
3. Loyalitas terhadap merek dikarakteristikkan dengan adanya proses pengam-
bilan keputusan yang melibatkan alternatif-alternatif merek yang tersedia. 
Konsumen memiliki looked set, yaitu merek-merek tertentu yang turut 
diperhitungkan berkaitan dengan keputusan pembelian. Dengan demikian 
tidak menutup kemungkinan konsumen akan loyal terhadap lebih dari satu 
merek dalam satu jenis produk. 
Kesetiaan terhadap merek melibatkan fungsi dari proses-proses 
psikologis yang menunjukkan bahwa ketika pelanggan setiap terhadap merek-
merek tertentu, pelanggan secara aktif akan memilih merek, terlibat dengan 
merek dan mengembangkan sikap positif terhadap merek. 
Kini konsep kesetiaan pelanggan yang dalam perkembangan awalnya  
lebih menitik beratkan pada aspek perilaku. Kesetiaan dipandang sebagai 
hubungan erat antara sikap relatif dengan perilaku pembelian ulang. Pandangan 
amat bermanfaat bagi pemasar. Pertama, dari segi validitas dapat digunakan 
untuk memprediksi apakah kesetiaan yang terlihat dari perilaku pembelian uang 
terjadi karena memang sikapya yang positif (senang) terhadap produk tersebut 
ataukah hanya karena situasi tertentu yang memaksanya (spurious loyalty). 
Kedua, memungkinkan pemasar melakukan iudentifikasi terhadap faktor yang 
dapat menguatkan atau melemahkan konsisten kesetiaan. 
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Pelanggan yang loyal adalah merupakan aset penting bagi perusahaan,  
hal ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimiliki, sebagai-mana diungkapkan 
Griffin (2013:31) bahwa pelanggan yang loyal memiliki karakteristik sebagai 
berikut : 
1. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchases) 
2. Membeli diluar lini produk/jasa (purchases across product and service lines) 
3. Merekomendasikan produk lain (refers other) 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(demonstrates an immunity to the full of the competition) 
 
2.1.3.3 Jenis-jenis Loyalitas Pelanggan  
Loyalitas pelanggan merupakan dorongan perilaku untuk melakukan 
pembelian secara berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan 
terhadap suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut 
membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses pembelian yang berulang-
ulang tersebut. 
Menurut Griffin (2013:22) ada empat jenis loyalitas yang berbeda muncul 
bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi-silang dengan pola pembelian 
ulang yang rendah dan tinggi, yaitu : 
1. Tanpa loyalitas 
Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak mengembangkan loyalitas 
terhadap produk atau jasa tertentu. Misalnya, saya mengenal seorang 
manajer biro perjalanan yang pergi ke mana saja di kota untuk memotong 
rambutnya, asalkan ia hanya perlu membayar $ 10 atau kurang dan ia tidak 
perlu menunggu. Ia jarang pergi ke tempat yang sama dua kali berturut-turut. 
Baginya, memotong rambut tidak ada bedanya tak peduli di mana. 
(Kenyataan bahwa ia hampir botak mungkin ada kaitannya dengan hal itu) 
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Keterikatannya yang rendah terhadap layanan rambut dikombinasikan 
dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukkan tidak adanya 
loyalitas. Secara umum perusahaan harus menghindari membidik para 
pembeli jenis ini karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan yang 
loyal, mereka hanya berkontribusi sedikit pada kekuatan keuangan 
perusahaan. Tantangannya adalah menghindari membidik sebanyak 
mungkin orang-orang seperti ini dan lebih memilih pelanggan yang 
loyalitasnya dapat dikembangkan.  
2. Loyalitas yang lemah 
Keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian berulang yang tinggi 
menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia loyalty). Pelanggan ini membeli 
karena kebiasan. Ini adalah jenis pembelian “karena kami selalu 
menggunakannya” atau “karena sudah terbiasa”.Dengan kata lain, faktor 
nonsikap dan faktor situasi merupakan alasan utama membeli. Pembeli ini 
merasakan tingkat kepuasan tertentu dengan perusahaan, atau minimal tidak 
ketidakpuasan yang nyata. Loyalitas jenis ini paling umum terjadi pada 
produk yang sering dibeli. 
3. Loyalitas tersembunyi 
Tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung dengan tingkat pembelian 
berulang yang rendah menunjukkan loyalitas tersembunyi (latent loyalty).  
Bila pelanggan memiliki loyalitas yang tersembunyi, pengaruh situasi dan 
bukan pengaruh sikap yang menentukan pembelian berulang. 
4. Loyalitas premium 
Loyalitas premium, jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, terjadi bila 
ada tingkat keterikatan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang  juga 
tinggi.Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk semua pelanggan 
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di setiap perusahaan. Pada tingkat preferensi paling tinggi tersebut, orang 
bangga karena menemukan dan menggunakan produk tertentu dan senang 
membagi pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga. 
Preferensi konsumen dapat berarti kesukaan, pilihan atau sesuatu hal yang 
lebih disukai kunosumen. Preferensi ini terbentuk dari prsepsi konsumen 
terhadap produk (Munandar et al., 2012). Seseorang selalu dapat membuat 
atau menyusun rangking semua situasi/kondisi mulai dari yang paling 
disenangi hingga yang paling tidak disukai. 
 
2.1.4 Pengertian Persepsi 
Setiap orang mempunyai pendapat atau pandangan yang berbeda dalam 
melihat suatu hal (obyek) yang sama. Perbedaan pandangan ini akan dapat 
ditindak lanjuti dengan perilaku atau tindakan yang berbeda pula. Pandangan itu 
disebut sebagai persepsi. Persepsi seseorang akan menentukan bagaimana ia 
akan memandang dunia. 
Robbins (2015:160) yang mendefinisikan persepsi sebagai suatu proses 
yang ditempuh individu-individu untuk mengorganisasikan dan menafsirkan 
kesan indera mereka agar memberi makna kepada lingkungan mereka. Sejumlah 
faktor yang mempengaruhi persepsi menurut Robbins adalah pelaku persepsi, 
obyek atau target yang dipersepsikan dan situasi. Di antara karakteristik pribadi 
dari pelaku persepsi yang lebih relevan mempengaruhi persepsi adalah sikap, 
motif, kepentingan atau minat, pengalaman masa lalu dan pengharapan 
(ekspektasi). Obyek atau target bisa berupa orang, benda atau peristiwa. Sifat-
sifat obyek atau target itu biasanya berpengaruh terhadap persepsi orang yang 
melihatnya. Situasi adalah konteks objek atau peristiwa, yang meliputi unsur-
unsur lingkungan sekitar dan waktu. 
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Slameto (2010:102) mengatakan bahwa : persepsi adalah proses yang 
menyangkut masuknya pesan atau informasi kedalam otak manusia, melalui 
persepsi manusia terus menerus mengadakan hubungan dengan lingkungannya. 
Hubungan ini dilakukan lewat inderanya, yaitu indera pengelihat, pendengar, 
peraba, perasa, dan pencium. Persepsi juga didefenisikan sebagai proses 
dimana individu seseorang menyeleksi, mengorganisasikan dan menterjemahkan 
stimulasi menjadi sebuah arti yang koheren dengan semua kejadian dunia 
(Nitisusastro, 2013). Atau dengan kata lain adalah bagaimana kita melihat dunia 
sekitar kita. 
 
2.1.5 Persepsi Kualitas 
Persepsi kualitas adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek. Menurut 
Susanto dan Wijanarko (2014) persepsi kualitas dapat didefinisikan sebagai 
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 
produk atau jasa berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Persepsi 
pelanggan merupakan penilaian, yang tentunya tidak selalu sama antara 
pelanggan satu dengan lainnya. 
Terdapat beberapa keuntungan dari persepsi kualitas. Keuntungan 
pertama, alasan untuk membeli. Persepsi kualitas dari sebuah merek 
memberikan alasan yang penting untuk membeli, hal ini mempengaruhi merek-
merek mana yang harus dipertimbangkan, selanjutnya mempengaruhi merek apa 
yang akan dipilih. Keuntungan kedua, diferensiasi artinya suatu karakteristik 
penting dari merek adalah posisinya dalam dimensi persepsi kualitas. 
Keuntungan ketiga adalah harga optimum, keuntungan ketiga ini memberikan 
pilihan-pilihan di dalam menetapkan harga optimum (premium price). Harga yang 
ditetapkan merepresentasikan gap antara kualitas dan manfaat yang mereka 
 23 
dapatkan sesuai dengan pengorbanan yang dilakukan. Monroe (1996) dalam 
Agusli dan Kunto (2013 : 128). Keuntungan keempat adalah meningkatkan minat 
para distributor, pengecer serta berbagai saluran distribusi lainnya, karena hal itu 
sangat membantu perluasan distribusi. Perceived quality dengan cara 
mengenalkan berbagai perluasan merek tertentu akan masuk ke dalam kategori 
produk baru. 
Menurut Aaker (2013:9), persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen 
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
yang sama dnegan maksud yang diharapkannya. Persepsi kualitas adalah salah 
satu kunci dimensi ekuitas merek. 
Menurut Suryani (2013: 78) persepsi pada hakekatnya merupakan proses 
psikologis yang kompleks yang melibatkan aspek fisiologis. Proses psikologis 
penting yang terlibat dimulai dengan adanya aktivitas memilih, mengorganisasi, 
dan menginterpretasikan stimuli sehingga konsumen dapat memberikan makna 
atas suatu obyek. Usaha apapun yang dilakukan oleh pemasar tidak akan berarti 
jika konsumen memiliki persepsi yang berbeda dengan yang dikehendaki 
pemasar. Dengan demikian, persepsi kualitas adalah persepsi pasar atau 
konsumen terhadap kualitas produk yang ditawarkan pemasar. 
Menurut Hung and Chen dkk (2011), indikator yang dapat digunakan 
untuk mengukur persepsi kualitas adalah sebagai berikut:  
1. Dimensi nilai fungsi. 
2. Dimensi nilai experiential. 
3. Dimensi nilai simbolis 
Terdapat lima nilai yang dapat menggambarkan nilai-nilai dari persepsi 
kualitas Durianto dalam Pramono (2011) yaitu sebagai berikut: 
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1. Alasan untuk membeli  
Persepsi kualitas yang baik dapat membantu periklanan dan promosi yang 
dilakukan perusahaan menjadi lebih efektif, yang akan terkait dengan 
keputusan pembelian oleh konsumen. 
2. Diferensiasi atau posisi  
Persepsi kualitas suatu merek akan berpengaruh untuk menentukan posisi 
merek tersebut dalam persaingan.  
3. Harga optimum  
Penentuan harga optimum yang tepat dapat membantu perusahaan untuk 
meningkatkan persepsi kualitas merek tersebut. 
4. Minat saluran distribusi  
Pedagang akan lebih menyukai untuk memasarkan produk yang disukai oleh 
konsumen, dan konsumen lebih menyukai produk yang memiliki persepsi 
kualitas yang baik. 
5. Perluasan merek  
Persepsi kualitas yang kuat dapat dijadikan sebagai dasar oleh perusahaan 
untuk melaksanakan kebijakan perluasan merek. 
Tjiptono (2015:40) menyatakan bahwa persepsi kualitas merek adalah 
penilaian konsumen terhadap keunggulan atau superioritas produk secara 
keseluruhan.Durianto, Sugiarto & Sitinjak (2014:96) menyatakan bahwa persepsi 
kualitas merek adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang 
diharapkan oleh pelanggan.  
Zeithaml dalam Killa (2008:417) menyebutkan persepsi kualitas merek 
sebagai penilaian subyektif konsumen tentang keunggulan atau kelebihan 
produk secara keseluruhan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persepsi 
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kualitas merek adalah persepsi atau penilaian pelanggan terkait dengan 
keunggulan suatu produk atau jasa secara keseluruhan. 
Berdasarkan pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa persepsi 
adalah suatu proses dengan mana berbagai stimuli dipilih, diorganisir, dan 
diinterpretasi menjadi informasi yang bermakna. 
 
2.1.6 Persepsi Nilai (Perceived Value) 
 Nilai yang dipikirkan pelanggan atau customer perceived value adalah 
selisih antara evaluasi calon pelanggan atas semua manfaat serta semua biaya 
tawaran tertentu dan alternatif-alternatif lain yang dipikirkan. Nilai pelanggan total 
(total customer value) adalah nilai moneter yang dipikirkan atas sekumpulan 
manfaat ekonomis, fungsional dan psikologis, yang diharapkan oleh pelanggan 
atas tawaran pasar tertentu. Sedangkan biaya pelanggan total atau total 
customer cost merupakan sekumpulan biaya yang harus dikeluarkan pelanggan 
untuk mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan dan membuang tawaran 
pasar tertentu, termasuk biaya moneter, waktu, energi, dan psikis (Kotler, 
2012:103). 
Dengan demikian, nilai yang dipikirkan pelanggan didasarkan pada 
perbedaan antara apa yang didapatkan pelanggan dan apa yang diberikannya 
untuk berbagai kemungkinan pilihan. Pelanggan mendapatkan manfaat dan 
mengandaikan biaya. Pemasar dapat meningkatkan nilai tawaran pelanggan 
dengan kombinasi menaikkan manfaat fungsional atau emosional dan atau 
mengurangi salah satuatau lebih berbagai jenis biaya. Dalam keterbatasanya 
biaya pencarian dan keterbatasan pengetahuan,mobilitas, dan pendapatan, 
pelanggan cenderung menjadi pemaksimal nilai. 
Pelanggan mengestimasikan tawaran mana yang akan menyerahkan nilai 
yang paling dirasakan dan bertindak berdasarkan estimasi tersebut. Apakah 
 26 
tawaran itusesuai dengan harapan pelanggan, mempengaruhi kepuasan 
pelanggan dan probabilitas bahwa dia akan membeli produk itu lagi. Konsumen 
akan membeli produk atau jasa dari siapa saja yang menawarkan pemberian 
nilai yang dianggap paling tinggi Kotler, (2012:179). Sehingga perusahaan harus 
dapat menawarkan perceived value yang tinggi agar produk atau jasanya dipilih 
oleh konsumen. 
Dari definisi ini dapat diketahui bahwa sebelum membeli barang atau jasa 
tertentu orang biasanya akan menimbang antara positif dan negatif, bila 
positifnya lebih besar dari negatifnya maka kemungkinan membeli akan lebih 
besar. Nilai yang dirasakan (perceived value) juga digunakan oleh konsumen 
untuk menimbang berbagai aspek layanan dibandingkan dengan dengan biaya 
yang ditawarkan penyedia jasa dalam konteks perusahaan sejenis. Dengan 
demikian, perceived value merupakan ukuran relatif dari biaya-biaya dan 
aspek keuangan dari layanan suatu perusahaan dalam perban dingannya 
dengan pesaing-pesaing yang ada. 
Nilai pelanggan adalah penilaian menyeluruh atas kegunaan suatu produk 
berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan apa yang dikorbankan. Apa 
yang diterima sangat bervariasi diantara konsumen, misalnya ada yang 
menginginkan jumlah, sebagian menginginkan kualitas dan lainnya 
menginginkan kenyamanan. 
Aaker (2013:96) menyatakan bahwa ada tiga nilai yang dijanjikan oleh 
sebuah merek, yaitu nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai ekspresi diri. 
1. Nilai Fungsional 
Merupakan nilai yang berasal dari atribut produk yang langsung memberikan 
kegunaan fungsional kepada konsumen. Bila memiliki keunggulan fungsional, 
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suatu merek dapat mendominasi kategori. Namun, keunggulan ini mudah 
ditiru dan dikalahkan oleh pesaing. 
2. Nilai Emosional 
Bila konsumen memiliki perasaan yang positif (positive feeling) pada saat 
membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut memberikan 
nilai emosional bagi konsumen. Nilai emosional yang diberikan oleh suatu 
merek berhubungan dengan perasaan yang ditimbulkan pada saat membeli 
atau menggunakan merek tersebut. Nilai emosional biasanya berkaitan 
dengan nilai fungsional. Bila suatu merek memiliki nilai fungsional yang baik 
maka dapat mempengaruhi nilai emosional terhadap konsumen. Pada saat 
banyal merek yang memiliki nilai fungsional sama saling bersaing maka suatu 
merek menjadi lebih unggul dibandingkan dengan merek yang lain karena 
memiliki nilai emosional. Suatu merek terkadang bisa saja hanya 
menawarkan manfaat emosional. Pada produk dengan diferensiasi rendah 
(low differentiated product). 
3. Nilai Ekspresi Diri 
Aaker (2013) mengatakan nilai ekspresi diri merupakan bagian dari nilai 
emosional. Perbedaan antara nilai emosional dengan nilai ekspresi diri adalah 
nilai emosional berkaitan dengan perasaan bahagia, nyaman, dan bangga. 
Sedangkan nilai ekspresi diri berkaitan dengan bagaimana perasaan 
seseorang mengenai dirinya di mata orang lain maupun diri orang itu sendiri. 
Nilai emosional berpusat pada diri sendiri sedangkan nilai ekspresi diri 
berpusat pada publik. Nilai ekspresi diri berkaitan dengan bagaimana 
pandangan orang lain terhadap seseorang. 
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2.2 Penelitian Empirik 
Sebagai bahan perbandingan untuk penelitian ini, ada beberapa hasil 
penelitian sejenis yang telah dilakukan sebelumnya, sebagaimana dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini : 
Tabel 2.1 
Penelitian Empirik 
Nama 
Peneliti 
Variabel Penelitian  Hasil Penelitian 
Herwinarni 
dan 
Gunistiyo 
(2009) 
 
- Citra perusahaan 
- Persepsi nilai 
- Persepsi kualitas 
- Kepuasan 
konsumen 
Hasil perhitungan yang dilakukan diketahui 
bahwa secara parsial variabel citra 
perusahaan, persepsi nilai, dan persepsi 
kualitas mempunyai pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 
dan terhadap loyalitas konsumen. Diketahui 
pula bahwa secara bersama-sama variabel 
citra perusahaan, persepsi nilai, dan persepsi 
kualitas mempunyai pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap kepuasan dan 
loyalitas konsumen.  
Wijaya, 
(2010) 
- Kualitas 
- Persepsi nilai 
- Citra 
- Kepuasan 
- Loyalitas 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa hanya 
kualitas inti dan kualitas relasional yang 
signifikan terhadap kepuasan, sementara 
gambar dan nilai yang dirasakan tidak 
berhubungan dengan kepuasan. Kepuasan 
tidak juga berhubungan dengan loyalitas dan 
niat beralih.  
Iftiananda 
(2013) 
- Persepsi kualitas 
- Persepsi nilai 
- Loyalitas 
konsumen 
- Kepuasan 
konsumen 
Hasil penelitian menunjukan bahwa persepsi 
kualitas berpengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen, persepsi nilai berpengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen, kepuasan 
konsumen berpengaruh positif terhadap 
loyalitas konsumen, persepsi kualitas 
berpengaruh positif terhadap kepuasan 
konsumen, persepsi nilai berpengaruh positif 
terhadap kepuasan konsumen, kepuasan 
konsumen memediasi persepsi nilai terhadap 
loyalitas konsumen, namun pengaruh 
langsung persepsi kualitas terhadap loyalitas 
konsumen dimediasi dengan kepuasan 
konsumen menjadi tidak signifikan 
Parawansa 
(2017)  
 
- Price 
- Quality 
- Value  
Bukti dari penelitian masa lalu dan wawasan 
dari penyelidikan eksplorasi digabungkan 
dalam model konseptual bahwa 
 29 
 
 
mendefinisikan dan berhubungan harga, 
persepsi kualitas, dan nilai yang dirasakan. 
Proposisi tentang konsep dan hubungan 
mereka disajikan, kemudian didukung dengan 
bukti dari literatur. Diskusi 
berpusat pada arah untuk penelitian dan 
implikasi untuk mengelola harga, kualitas, dan 
nilai. 
Li (2013) 
 
 
- Customer 
satisfaction 
- Customer loyalty 
 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
semua variabel independen (gambar, harga, 
kehandalan, tangibles, empati, daya tanggap, 
jaminan dan nilai yang dirasakan) memiliki 
hubungan yang signifikan dengan variabel 
intervening (kepuasan pelanggan) dan 
variabel dependen (loyalitas pelanggan). 
pemasar sepatu akan memiliki pemahaman 
yang lebih baik tentang konsumen Cina dan 
juga bisa belajar untuk meningkatkan strategi 
mereka untuk meningkatkan kualitas produk 
mereka dan mendapatkan lebih banyak 
pelanggan untuk memperpanjang ukuran 
pasar mereka. 
Dovaliene, 
Masiulyte, 
and 
Piligrimiene, 
(2015) 
 
 
- Customer 
engagement 
- Perceived value 
- Satisfactio 
Hasil penelitian empiris mengkonfirmasi 
adanya hubungan antara ketiga konstruk, 
namun itu ditentukan bahwa dimensi kognitif 
dari keterlibatan pelanggan tidak memiliki 
dampak pada nilai yang dirasakan, dan 
kepuasan memiliki dampak pada keterlibatan 
pelanggan dalam hal aplikasi mobile, tapi 
temuan bisa membuktikan bahwa dampak 
sebaliknya ada. 
Ihsan dan 
Herlina 
(2015) 
- Persepsi kualitas 
- Persepsi nilai 
- Loyalitas pengguna 
lapangan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh persepsi kualitas dan persepsi nilai 
terhadap loyalitas pengguna lapangan Futsal 
di Bandar Lampung  
 
2.3 Kerangka Pikir 
Berdasarkan telaah pustaka yang dilakukan, penelitian ini mengajukan 
hipotesa-hipotesa yang menyajikan hubungan antara persepsi kualitas dan 
persepsi nilai terhadap loyalitas. Hubungan tersebut dapat dilihat pada gambar 
kerangka pikir sebagai berikut : 
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H1 
 
 
H2 
 
Gambar 2.1. Kerangka Pikir 
 
2.4 Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian dan tinjauan pustaka, 
maka penulis mengemukakan hipotesa sebagai jawaban sementara atas 
masalah yang telah dikemukakan, hipotesa yang dikemukakan adalah : 
1. Diduga bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
2. Diduga bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
3. Diduga pula bahwa persepsi kualitas berpengaruh dominan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
 
 
Persepsi Kualitas (X1) 
 
Persepsi Nilai (X2) 
 
 
Loyalitas Pelanggan (Y) 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
Pendekatan pada penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif, dengan 
menggunakan metode survey. Metode survey yaitu suatu metode penelitian yang 
mengambil sampel dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat 
pengumpulan data yang pokok. Jenis data yang dipergunakan dalam penelitian 
ini adalah data primer. Data primer adalah data yang langsung diperoleh 
dilapangan yang berupa jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan yang 
diajukan dalam kuesioner dengan menggunakan sistem komputerisasi program 
SPSS versi 24. 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di perusahaan PT. Roda Mas Baja Inti 
berlokasi di Jalan Dr. Wahidin Sudirohusodo No. 119-211. Sedangkan lokasi 
pabrik di Jalan Raya Kima 2 Kawasan Industri Makassar Kav R/1-3 Daya 
Biringkanaya Makassar. Sedangkan waktu yang digunakan selama melakukan 
penelitian kurang lebih dua bulan dimulai dari bulan Juni sampai dengan bulan 
Agustus 2017. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
Populasi menurut Sugiyono (2016) adalah : “Wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah 
pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti yang berjumlah sebesar 536 orang. 
 
 
31 
 32 
Sedangkan untuk menentukan jumlah sampel maka digunakan teori slovin 
menurut Husain (2013 :69) dengan rumus sebagai berikut : 
            N 
n =  
        1 + Ne2  
Di mana :  
         n  :  Ukuran Sampel 
         N : Ukuran populasi  
     e :  Nilai kritis 
            N 
n =  
       1 + Ne2 
 
              536 
n =  
        1 + 536 (0,10)2 
 
             536 
n =  
            6,36 
n =  84,27 dibulatkan menjadi 84 orang. 
Teknik penentuan sampel dengan menggunakan incidental sampling. 
Sugiyono (2016) menyatakan bahwa incidental sampling yakni teknik penentuan 
sampel secara kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 
kebetulan ditemui itu tepat sesuai kriteria penelitian sebagai sumber data. 
 
3.4 Definisi dan Pengukuran Variabel 
Definisi operasional menunjukkan indikator-indikator yang akan 
digunakan untuk mengukur variabel-variabel secara terperinci. Dalam hal ini 
definisi operasionalnya adalah sebagai berikut : 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
Variabel Definisi Operasional Dimensi Indikator Pengukuran 
Persepsi 
Kualitas 
(X1) 
Persepsi kualitas 
merupakan persepsi 
konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas 
atau keunggulan suatu 
produk atau jasa 
layanan yang sama 
dnegan maksud yang 
diharapkannya. 
Persepsi kualitas 
adalah salah satu 
kunci dimensi ekuitas 
merek. 
a. Dimensi nilai 
fungsi 
b. Dimensi nilai 
experiential. 
c. Dimensi nilai 
simbolis 
(Hung and 
Chen. (2011), 
a. Nilai dan fungsi 
produk yang dijual 
oleh perusahaan 
sangat diperlukan 
oleh konsumen 
dalam memenuhi 
kebutuhannya 
b. Keunggulan produk 
yang dijual perusa-
haan lebih baik dari 
produk pesaing 
c. Proses layanan 
yang dibuat peru-
sahaan telah mem-
berikan kepuasan 
pelanggan 
d. Dimensi nilai expe-
riental yang diberi-
kan perusahaan 
telah memberikan 
kepuasan bagi 
pelanggan 
e. Nilai manfaat pro-
duk yang dijual 
telah memberikan 
kepercayaan bagi 
pelanggan 
Skala Likert 
Persepsi 
Nilai (X2) 
Persepsi nilai adalah 
nilai yang dipikirkan 
pelanggan atau 
customer perceived 
value adalah selisih 
antara evaluasi calon 
pelanggan atas semua 
manfaat serta semua 
biaya tawaran tertentu 
dan alternatif-alternatif 
lain yang dipikirkan 
a. Nilai fungsional 
b. Nilai emosional 
c. Nilai ekpresi 
diri. (Aker 
2013:96) 
a. Persepsi nilai fung-
sional produk su-
dah tinggi 
b. Nilai pelayanan 
yang dirasakan 
oleh pelanggan 
sudah tinggi 
c. Manfaat produk 
sudah sesuai de-
ngan harga jual 
yang ditetapkan 
perusahaan 
d. Persepsi nilai pe-
langgan yang di-
rasakan oleh pe-
langgan sudah 
tinggi 
e. Setiap pelanggan 
merasa senang 
dengan pelayanan 
yang diberikan oleh 
perusahaan sela-
ma ini 
Skala Likert 
Loyalitas Loyalitas pelanggan 
merupa-kan komitmen 
a. Pembelian 
secara teratur,  
a. Saya akan datang 
kembali untuk 
Skala Likert 
 34 
Pelanggan 
(Y) 
pelanggan bertahan 
secara mendalam 
untuk berlangganan 
kembali atau 
melakukan pembelian 
ulang produk/jasa 
terpilih secara 
konsisten di masa 
yang akan datang, 
meskipun pengaruh 
situasi dan usaha-
usaha pemasaran 
mempunyai potensi 
untuk menyebabkan 
perusahaan perilaku. 
b. Membeli di luar 
lini produk,  
c. Merekomendasi
kan kepada 
orang lain. 
Hurriyati, 2010 
:130) 
 
membeli produk 
yang dijual oleh 
perusahaan 
b. Saya senantiasa 
akan membeli 
produk secara 
teratur 
c. Saya akan tetap 
setia mengguna-
kan produk yang 
dijual oleh 
perusahaan 
d. Saya akan menga-
jak teman/ keluar-
ga/rekan untuk 
membeli produk 
yang dijual oleh 
perusahaan 
e. Bila perusahaan 
kekurangan produk 
saya tidak akan 
langsung beralih ke 
perusahaan lain 
 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh informasi/data yang diperlukan, maka digunakan satu 
metode penelitian yang merupakan penunjang dalam analisis pembahasan yaitu 
sebagai berikut :  
1. Jenis Data 
a. Data kualitatif yaitu data yang diperoleh berupa keterangan-keterangan 
tertulis yang mendukung  penelitian ini.   
b. Data kuantitatif yaitu data yang berupa angka-angka yang dapat dihitung, 
serta data-data numerik lainnya baik yang telah diolah maupun belum 
diolah. 
2. Sumber Data  
a. Data primer yaitu data yang diperoleh dengan melakukan observasi dan 
wawancara dengan berbagai pihak yang dianggap mempunyai keterkaitan 
dengan data yang diperlukan.  
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b. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari berbagai dokumen yang 
relevan dengan penelitian ini, hasil kuesioner yang dilakukan serta data 
lainnya yang dapat mendukung pokok pembahasan.  
3. Teknik Pengumpulan data 
a. Observasi 
Observasi yaitu teknik yang digunakan dengan melakukan pengamatan 
secara langsung pada perusahaan yakni dengan mengumpulkan data yang 
berhubungan dengan penelitian ini. 
b. Wawancara 
Wawacara yaitu proses atau cara pengumpulan data yang dilakukan 
melalui pengamatan atau peninjauan secara langsung kegiatan yang 
dilakukan oleh perusahaan. 
c. Kuesioner 
Kuesioner dilakukan dengan menyebarkan angket kepada pihak yang 
dijadikan responden dalam penelitian ini. Pertanyaan yang disajikan dalam 
kuesioner ini adalah pertanyaan terbuka, yaitu model pertanyaan tersebut 
telah disediakan jawabannya, sehingga responden hanya memilih dari 
alternatif jawaban yang sesuai dengan pendapat atau pilihannya. 
 
3.6 Uji instrument Penelitian 
1. Uji validitas adalah metode pengujian yang digunakan untuk mengetahui 
apakah ada pertanyaan-pertanyaan kuesioner yang harus dibuang atau 
diganti karena dianggap tidak relevan. Pengujiannya dilakukan secara 
statistik, yang dilakukan dengan menggunakan bantuan program IBM 
Stastitical for Product and Service Solution (SPSS) versi 24. Teknik untuk 
mengukur validitas kuesioner adalah sebagai berikut dengan menghitung 
korelasi antar data pada masing-masing pernyataan dengan skor total. Item 
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Instrumen dianggap valid jika lebih besar dari 0,3 atau bisa juga dengan 
membandingkannya dengan r tabel. Jika r hitung > r tabel maka valid. 
2. Uji reliabilitas adalah metode pengujian yang digunakan untuk menetapkan 
apakah instrument yang dalam hal ini adalah kuesioner dapat digunakan 
lebih dari satu kali, paling tidak oleh responden yang sama akan 
menghasilkan data yang konsisten. Dengan kata lain, reliabilitas instrumen 
mencirikan tingkat konsistensi. Nilai koefisien reliabilitas yang baik adalah 
diatas 0,6. Pengukuran validitas dan reliabilitas mutlak dilakukan, karena jika 
instrument yang digunakan sudah tidak valid dan reliabel maka dipastikan 
hasil penelitiannya pun tidak akan valid dan reliabel.  
 
3.7 Analisis Data      
Untuk menganalisa data penulis menggunakan metode regresi linear 
berganda, yaitu suatu metode statistik yang digunakan untuk mengetahui 
hubungan antara variabel bebas dan terikat yang dibantu dengan menggunakan 
program SPSS versi 24. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah : 
1. Analisis deskriptif adalah suatu analisis yang menguraikan pengaruh 
persepsi kualitas, persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan pada 
perusahaan PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar. 
2. Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui apakah suatu 
variabel dapat digunakan untuk memprediksi atau mempunyai pengaruh 
terhadap variabel-variabel lain. Untuk menganalisis variabel-variabel 
penelitian maka memerlukan metode penelitian regresi berganda. Bentuk 
matematika dari analisis berganda, menurut Pardede (2014 : 36) adalah : 
                                Y = bo + b1X1 + b2X2 + e 
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Dimana  :  
Y      = Loyalitas pelanggan 
a      = Konstanta 
b      = Koefisien 
X1      = Persepsi kualitas 
X2      = Persepsi nilai 
e      = error 
b1,b2,  = Koefisien regresi 
3. Koefisien determinasi (r2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Pada model linear 
berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk variabel bebas secara 
bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan melihat besarnya 
koefisien determinasi totalnya (r2). Jika (r2) yang diperoleh mendekati 1 (satu) 
maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (r2) makin mendekati 
0 (nol) maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel bebas terhadap 
variabel terikat. 
4. Uji Hipotesis 
a. Uji F (Regresi simultan)  digunakan pada dasarnya menunjukkan apakah 
semua variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen 
atau terikat (Ghozali, 2013). 
b. Uji t (Regresi Parsial) uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen secara individual dalam 
menerangkan variabel dependen. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan 
PT. Roda Mas Baja Inti Makassar, didirikan pada tahun 1992, adalah 
perusahaan yang memproduksi bahan-bahan bangunan seperti; paku, fiber 
semen gelombang, fiber semen rata (eternit), nok, genteng fiber semen, kawat 
licin, kawat duri, kawat beton, potongan wire rod (besi beton), dll. 
PT. Roda Mas Baja Inti dilengkapi dengan mesin-mesin pendukung yang 
modern, tenaga kerja yang terampil dan profesional dalam memberi pelayanan 
serta menyediakan produk berkualitas tinggi. Produksi PT. Roda Mas Baja Inti 
tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan dalam negeri tetapi juga diproyeksikan 
untuk eskpor ke mancanegara.  PT. Roda Mas Baja Inti selalu siap melayani 
kebutuhan akan bahan-bahan bangunan berkualitas tinggi. Komitmen PT. Roda 
Mas Baja Inti adalah : Menyediakan yang terbaik untuk meraih kepercayaan. 
 
4.1.2 Struktur Organisasi 
Sebuah perusahaan dalam menjalankan kegiatan usahanya memerlukan 
adanya struktur organisasi yang baik sebagai suatu penuntun arah dan sebagai 
wadah terlaksananya kegiatan organisasi. Selain itu, juga berfungsi untuk 
menjelaskan tentang wewenang, tugas, dan tanggung jawab dari masing-masing 
bagian sehingga dapat tercapai suatu koordinasi yang baik antara sesama 
karyawan maupun antara atasan dengan bawahan dan sebaliknya.  
PT. Roda Mas Baja Inti menerapkan struktur organisasi dengan struktur 
organisasi menurut divisi, karena pada perusahaan ini pengaturan tugas 
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berdasarkan departemen-departemen yang ada dan pengambilan keputusan 
sesuai dengan rantai komando (garis tidak putus dari wewenang yang terentang 
dari puncak organisasi ke eselon terbawah dan memperjelas siapa melapor ke 
siapa), sehingga siapa harus melapor pada siapa tampak jelas.  
Berikut ini akan disajikan struktur organisasi PT. Roda Mas Baja Inti di 
Makassar yang dapat dilihat pada skema berikut : 
Gambar 4.1. Struktur Organisasi PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar 
 
Sumber : PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar 
 
4.1.3 Uraian Tugas 
Berikut ini akan diuraikan pembagian tugas, tanggung jawab serta 
wewenang dari masing-masing bagian yang ada di perusahaan tersebut yaitu: 
1. Commissioner Board (Dewan Komisaris) 
Uraian tugas dan tanggung jawab Dewan Komisaris, adalah:  
a. Sebagai pemberi modal utama bagi perusahaan.  
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b. Menyelenggarakan rapat umum pemegang saham untuk menentukan 
kebijakan perusahaan di tahun yang akan datang.  
c. Memberikan saran bagi perusahaan.  
2. Presiden Direktur  
Uraian tugas dan tanggung jawab Presiden Direktur, adalah:  
a. Bertugas mengangkat dan memberhentikan Dewan Direksi.  
b. Memberikan petunjuk terhadap berbagai rencana dan tujuan perusahaan.  
c. Mengawasi dan mengontrol dan memeriksa perkembangan perusahaan.  
d. Berhak meminta pertanggungjawaban atas hasil kerja Direktur.  
3. Direktur Pemasaran (Marketing Director) 
Uraian tugas dan tanggung jawab Direktur Pemasaran, adalah:  
a. Mengkoordinir kegiatan unit yang dibawahinya sehingga dapat bekerja 
dengan efisien sesuai dengan tujuan dan kebijakan perusahaan.  
b. Menyusun strategi pemasaran dan menentukan target penjualan yang 
harus dicapai perusahaan dalam periode tertentu.  
c. Melaporkan laporan hasil pemasaran dan penjualan kepada Presiden 
Direktur. 
Marketing Direktor, membawahi : 
- Bagian Stock berfungsi untuk mengawasi keamanan gudang secara 
langsung, baik gudang suku cadang maupun gudang produksi, serta 
mengawasi ketertiban penyusunan barang-barang yang ada di dalam 
gudang tersebut. 
4. Executive Vice Director 
a. Bertugas membantu dan memberi saran kepada presiden direktur.  
b. Bertanggung jawab atas apa yang dilakukan oleh tim-tim yang ada dalam 
perusahaan. 
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Dalam menjalankan tugasnya Executive Vice Director, membawahi : 
a. Operational Manager 
1) Mempersiapkan, merawat, meninjau pedoman mutu. 
2) Melaporkan kepada direktur utama mengenai kinerja sistem 
manajemen mutu. 
3) Meningkatkan pentingnya memenuhi persyaratan pelanggan 
diseluruh jajaran perusahaan. 
4) Bertanggung jawab untuk mengambil keputusan yang berkaitan 
dengan operasional 
Dalam menjalankan tuganya Operational Manager, membawahi : 
1) Workshop 
Bagian Workshop bertugas mengembangkan technical skill mekanik 
melalui pelaksanaan training sesuai dengan perencanaan dan 
kebutuhan yang ada untuk meningkatkan mutu pelayanan. 
2) Weighbridge (Timbangan) 
Bagian ini bertugas untuk mengukur bahan besi. 
3) Assistant Manager 
a. Merencanakan serta merumuskan program perencanaan dan 
pengembangan perusahaan. 
b. Melakukan pembinaan dan memberikan instruksi yang disertai 
dengan pengawasan melekat. 
c. Mendelegasikan tugas-tugas yang dapat dikerjakan oleh 
bawahan. 
Dalam menjalakan tugasnya Assistant Manager, membawahi : 
a) Otomotif 
Bertanggungjawab terhadap perawatan mesin kendaraan. 
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b) Purchasing & Spare Part 
1) Bertanggungjawab atas kelancaran pembelian hal-hal demi 
menunjang kelancaran proses produksi dan fasilitas usaha 
perusahaan 
2) Menyusun program kerja dalam bidang pembelian 
3) Memeriksa realisasi pembelian fasilitas usaha perusahaan 
4) Melakukan konsolidasi organisasi dengan pimpinan bagian 
produksi 
4) Logistic 
Bertugas merencanakan, mengkoordinir, dan mengawasi 
pelaksanaan prosedur pengadaan dan manajemen pergudangan. 
5) Production 
a) Bertanggungjawab atas operasionalisasi perusahaan, khususnya 
dalam bidang produksi 
b) Mengadakan konsolidasi yang berkaitan dengan masalah 
produksi,  dengan bagian keuangan, bagian pembelian, bagian 
pemasaran dan bagian hubungan masyarakat. 
b. Human Resource & Service 
1) Membuat perencanaan penerimaan karyawan (Main Power Planing) 
sesuai kebutuhan dari setiap departemen. 
2) Mengatur tata cara proses penerimaan karyawan, mulai dari mencari 
karyawan sampai dengan serah terima karyawan, dari bagian HRD ke 
departemen yang meminta. 
3) Mengatur tata cara pelaksanaan pelatihan karyawan yang dibutuhkan 
sesuai dengan permintaan dari masing-masing departemen. 
4) Mengukur dan menilai kinerja karyawan dalam melaksanakan tugas 
yang diberikan, sesuai dengan “Job Desription”. 
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Dalam menjalankan tugasnya Human Resource & Service, membawahi : 
1) Scenery 
Tugas dari bagian Scenery adalah mencetak produk yang akan 
dibuat. 
2) Security 
a) Sebagai koordinator dan bertanggung jawab penuh terhadap 
keamanan dan ketertiban serta keselamatan dalam kawasan. 
b) Mengadakan koordinasi dan kerjasama dengan aparat keamanan 
diluar dan didalam kawasan. 
c) Melakukan koordinasi terhadap penyelenggaraan pemantauan 
lingkungan kawasan dan sekitarnya. 
3) Legal & Administration 
a) Bertanggung jawab dalam pengurusan segala hal yang 
berhubungan dengan legalitas perusahaan.  
b) Mengawasi tindakan pelanggaran yang dilakukan oleh para 
distributor serta mengambil tindakan atas pelanggaran tersebut.  
5. Financial Director  
Financial Director bertugas membuat laporan keuangan setiap bulan dan 
setiap tahun, kemudian di sampaikan kepada Dewan Komisaris. 
a. Finance 
1) Mengawasi cash flow perusahaan dan menangani langsung segala 
jenis transaksi dalam perusahaan termasuk relasi dengan bank. 
2) Mengawasi penagihan invoice dan juga purchasing bahan baku. 
b. Accounting 
1) Menerima dan memproses faktur dari pemasok. 
2) Memproses seluruh transaksi penjualan dan pembelian perusahaan. 
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3) Melakukan penagihan piutang dagang kepada pelanggan. 
4) Membuat laporan keuangan secara berkala. 
 
4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1.  Deskripsi Profil Responden 
Deskripsi profil responden merupakan gambaran mengenai identitas 
responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini, yang memberikan 
interprestasi terhadap : “PENGARUH PERSEPSI KUALITAS, PERSEPSI     
NILAI TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA PT. RODA MAS BAJA 
INTI MAKASSAR.” Dimana populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan pada                 
PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar, dengan menggunakan teori slovin sehingga 
diperoleh jumlah sampel sebanyak 84 orang pelanggan. Teknik penarikan 
sampel dengan menggunakan incidental sampling yakni teknik penentuan 
sampel secara kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 
kebetulan ditemui itu tepat sesuai kriteria penelitian sebagai sumber data. 
Sebelum melakukan analisis data, maka terlebih dahulu penulis 
mendeskripsikan profil responden, yang dimaksudkan untuk mengetahui identitas 
responden berdasarkan umur, jenis kelamin, pendidikan terakhir, pekerjaan dan 
pendapatan responden yang bertujuan untuk menentukan kelayakan responden 
dalam memberikan informasi terhadap pertanyaan kuesioner yang diajukan 
sesuai dengan tingkat kepentingan dalam penelitian. 
Untuk mengetahui tanggapan atau persepsi responden, maka dilakukan 
penyebaran kuesioner sebanyak 90 eksamplar, dimana dalam penyebaran 
kuesioner maka responden telah mengembalikan sebanyak 84 eksamplar, dan 
yang mengisi secara benar sebanyak 84 eksamplar, oleh karena itulah  dapat 
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disajikan perincian pengembalian kuesioner, yang dapat diuraikan sebagai 
berikut : 
Tabel 4.1 
Sampel dan Tingkat Pengembalian Kuesioner 
 
Jumlah kuesioner yang disebarkan                             =       90 examplar 
Kuesioner yang  tidak layak untuk diolah 
(rusak dan tidak diisi sebagian)                                   =        6 examplar                           
Jumlah kuesioner yang layak diolah                            =      84 examplar 
 
Sumber : Data Primer, 2017 
 
Berdasarkan data tersebut di atas yakni sampel dan tingkat 
pengembalian kuesioner, maka dalam penelitian ini dapat diuraikan mengenai 
deskripsi responden berdasarkan umur, jenis kelamin, pendidikan terakhir, 
pekerjaan dan pendapatan responden yang dijadikan sampel penelitian. Untuk 
lebih jelasnya adapun profil responden menurut umur dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini : 
Tabel 4.2 
Profil Responden menurut Umur  
Umur Jumlah (Orang) % 
< 25 tahun 6 7,1 
26-29 tahun 11 13,1 
30-35 tahun 15 17,9 
36-41 tahun 29 34,5 
42-46 tahun 18 21,4 
> 45 tahun 5 6,0 
Total 84 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan tabel mengenai profil responden menurut umur maka 
didominasi oleh responden yang berumur antara 36-41 tahun dengan jumlah 
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responden sebanyak 29 orang (34,5%), diikuti oleh responden yang berumur 
antara 42-46 tahun yakni sebanyak 18 orang (21,4%), kemudian responden yang 
berumur antara 30-35 tahun yakni sebanyak 15 orang (17,9%). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa rata-rata pelanggan yang membeli besi pada perusahaan        
PT. Roda Mas Baja Inti Makassar adalah berumur antara 36-41 tahun. 
Kemudian akan disajikan profil responden menurut jenis kelamin, seperti 
terlihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.3 
Profil Responden menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah (Orang) % 
Pria 54 64,3 
Wanita 30 35,7 
Total 84 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan data tersebut di atas nampak bahwa profil responden 
berdasarkan jenis kelamin (gender) didominasi oleh responden yang berjenis 
kelamin pria dengan jumlah responden sebanyak 54 orang (64,3%), sedangkan 
sisanya sebanyak 30 orang (35,7%) adalah responden wanita. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan yang membeli besi pada 
perusahaan PT. Roda Mas Baja Inti Makassar adalah didominasi oleh kaum  
pria. 
Sedangkan profil responden berdasarkan pekerjaan dalam penelitian ini 
dapat ditentukan sebagai berikut : 
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Tabel 4.4 
Profil Responden menurut Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Jumlah (Orang) % 
SMP 6 7,1 
SMA 17 20,2 
Diploma 18 21,4 
Sarjana 37 44,0 
Pasca sarjana 6 7,1 
Total 84 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan data profil responden menurut pendidikan terakhir, nampak 
dari 84 responden yang diteliti maka didominasi oleh responden yang 
mempunyai pendidikan terakhir sarjana yakni sebanyak 37 orang (44%), diikuti 
oleh responden yang lulusan Diploma yakni sebanyak 18 orang (21,4%). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata pelanggan yang membeli besi pada 
PT. Roda Mas Baja Inti Makassar adalah lulusan sarjana. 
Selanjutnya profil responden berdasarkan Pekerjaan dapat disajikan pada 
tabel berikut ini : 
Tabel 4.5 
Profil Responden menurut Pekerjaan 
Peikerjaan Jumlah (Orang) % 
PNS 10 11,9 
Karyawan Swasta 
BUMN 
Pengusaha 
Lain-lain 
20 
17 
27 
10 
23,8 
20,2 
32,1 
11,9 
Total 84 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
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Berdasarkan Tabel 4.5 yakni profil responden menurut pekerjaan,  
dimana dari 84 responden yang diteliti maka didominasi oleh responden yang 
mempunyai pekerjaan sebagai pengusaha yakni sebanyak 27 orang (32,1%), 
diikuti oleh responden yang mempunyai pekerjaan sebagai karyawan swasta 
yakni sebanyak 20 orang (23,8%), begitu pula dengan responden yang 
mempunyai pekerjaan sebagai BUMN yakni sebanyak 17 orang (20,2%). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata pelanggan yang membeli besi pada 
PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar adalah mempunyai pekerjaan sebagai 
pengusaha. 
Selanjutnya profil responden berdasarkan pendapatan, hasil selengkap-
nya dapat disajikan pada tabel berikut. 
Tabel 4.6 
Profil Responden menurut Pendapatan 
Pendapatan Jumlah (Orang) % 
< 5 juta  6 7,1 
5,1 juta – 8 juta 14 16,7 
8,1 juta – 10 juta  17 20,2 
10,1 juta – 15 juta 28 33,3 
> 15 juta 19 22,6 
Total 84 100,0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan data profil responden menurut pendapatan, maka dari 84 
responden yang diteliti maka pendapatan responden yang terbesar dalam 
penelitian ini adalah berkisar antara 10,1-15 juta yakni sebanyak 28 orang 
(33,3%), diikuti oleh responden yang memiliki pendapatan di atas dari 15 juta 
yakni sebanyak 19 orang (22,6%), kemudian responden yang mempunyai 
pendapatan antara 8,1-10 juta dengan jumlah responden sebanyak 17 orang 
(20,2%). Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan yang 
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membeli besi pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar adalah mempunyai 
pendapatan antara 10,1-15 juta. 
 
4.2.2. Persepsi Responden mengenai Kualitas, Nilai dan Loyalitas 
Pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti Makassar 
 
Analisis jawaban atau tanggapan responden mengenai kualitas dan nilai 
yang mempengaruhi loyalitas pelanggan bertujuan untuk mengetahui gambaran 
deskriptif mengenai responden dalam penelitian ini. Terutama mengenai 
variabel-variabel penelitian yang digunakan yang meliputi : kualitas dan nilai. 
Penelitian ini menggunakan skala Likert yaitu menggambarkan jawaban atau 
persepsi responden atas item-item pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner. 
Teknik skoring yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan skor 
maksimal 5 dan minimal 1. Perhitungan jawaban responden diolah dengan 
menggunakan sistem komputerisasi program SPSS release 24 untuk melihat 
tanggapan atau persepsi responden terhadap kualitas dan nilai yang dapat 
diuraikan satu persatu sebagai berikut : 
1. Tanggapan Responden mengenai Persepsi Kualitas  
Masalah kualitas suatu produk sangat mempengaruhi loyalitas pelanggan, 
hal ini disebabkan karena kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. Kualitas produk 
mencerminkan kemampuan produk untuk menjalankan tugasnya yang mencakup 
daya tahan suatu produk, kehandalan atau kemanjuran, serta kekuatan dari 
suatu produk. 
Dari hasil penyebaran kuesioner maka adapun persepsi responden 
mengenai kualitas produk dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4.7 
Tanggapan Responden mengenai Persepsi Kualitas  
Pernyataan Jawaban Responden  Rata-rata 
skor STS TS RR S SS 
     
Nilai dan fungsi produk 
yang dijual oleh perusahaan 
sangat diperlukan oleh 
konsumen dalam meme-
nuhi kebutuhannya 
- 15 
(17,9) 
36 
(42,9) 
25 
(29,8) 
8 
(9,5) 
3,31 
Keunggulan produk yang 
dijual perusahaan lebih baik 
dari produk pesaing 
11 
(13,1) 
32 
(38,1) 
18 
(21,4) 
16 
(19) 
7 
(8,3) 
2,71 
Proses layanan yang dibuat 
perusahaan telah memberi-
kan kepuasan pelanggan 
2 
(2,4) 
20 
(23,8) 
27 
(32,1) 
25 
(29,8) 
10 
(11,9) 
3,25 
Dimensi nilai experiental 
yang diberikan perusahaan 
telah memberikan kepuas-
an bagi pelanggan 
4 
(4,8) 
7 
(8,3) 
27 
(32,1) 
32 
(38,1) 
14 
(16,7) 
 
3,54 
Nilai manfaat produk yang 
dijual telah memberikan 
kepercayaan bagi pelang-
gan 
2 
(2,4) 
12 
(14,3) 
27 
(32,1) 
29 
(34,5) 
14 
(16,7) 
3,49 
Nilai rata-rata indeks per variabel kualitas 3,26 
Sumber : Data primer yang diolah 2017 
 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai persepsi kualitas, maka 
diperoleh nilai rata-rata indeks per variabel sebesar 3,26 dan berada pada 
kategori baik atau tinggi. Hal ini dapat dilihat bahwa indikator yang memberikan 
kontribusi tertinggi adalah pada pernyataan dimensi nilai experiental yang 
diberikan perusahaan telah memberikan kepuasan bagi pelanggan dengan rata-
rata skor 3,54, diikuti oleh indikator kelima bahwa nilai manfaat produk yang 
dijual telah memberikan kepercayaan bagi pelanggan dengan nilai rata-rata skor 
sebesar 3,49, kemudian diikuti oleh indikator pertama bahwa nilai dan fungsi 
produk yang dijual oleh perusahaan sangat diperlukan oleh konsumen dalam 
memenuhi kebutuhannya dengan nilai rata-rata 3,31. Sedangkan indikator yang 
memberikan kontribusi terendah adalah pada pernyataan Keunggulan produk 
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yang dijual perusahaan lebih baik dari produk pesaing dengan rata-rata                    
skor 2,17, begitu pula dengan pernyataan proses layanan yang dibuat 
perusahaan telah memberikan kepuasan pelanggan dengan nilai rata-rata skor 
sebesar 3,25.  
Sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas yang berkaitan 
dengan nilai dan fungsi produk, keunggulan produk, proses layanan, dimensi nilai 
experiental dan nilai manfaat sudah dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dan 
dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan, sehingga mempengaruhi loyalitas 
pelanggan. 
 
2. Tanggapan Responden mengenai Persepsi Nilai  
Nilai pelanggan adalah penilaian menyeluruh atas kegunaan suatu produk 
berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan apa yang dikorbankan. Nilai 
yang dipikirkan pelanggan didasarkan pada perbedaan antara apa yang 
didapatkan pelanggan dan apa yang diberikannya untuk berbagai kemungkinan 
pilihan. Pelanggan mendapatkan manfaat dan mengandaikan biaya. Pemasar 
dapat meningkatkan nilai tawaran pelanggan dengan kombinasi menaikkan 
manfaat fungsional atau emosional dan atau mengurangi salah satu atau lebih 
berbagai jenis biaya.  
Untuk mengetahui tanggapan responden mengenai persepsi nilai, maka 
hasil selengkapnya dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4.8 
Tanggapan Responden mengenai Persepsi Nilai  
Pernyataan Jawaban Responden  Rata-rata 
skor STS TS RR S SS 
     
Persepsi nilai fungsional 
produk sudah tinggi 
6 
(7,1) 
23 
(27,4) 
22 
(26,2) 
24 
(28,6) 
9 
(10,7) 
3,08 
Nilai pelayanan yang di-
rasakan oleh pelanggan 
sudah tinggi 
3 
(3,6) 
34 
(40,5) 
11 
(13,1) 
18 
(21,4) 
 
18 
(21,4) 
3,17 
Manfaat produk sudah se-
suai dengan harga jual 
yang ditetapkan perusaha-
an 
- 14 
(16,7) 
31 
(36,9) 
27 
(32,1) 
12 
(14,3) 
3,44 
Persepsi nilai pelanggan 
yang dirasakan oleh pe-
langgan sudah tinggi 
- 4 
(4,8) 
30 
(35,7) 
34 
(40,5) 
16 
(19) 
3,74 
Setiap pelanggan merasa 
senang dengan pelayanan 
yang diberikan oleh perusa-
haan selama ini 
2 
(2,4) 
24 
(28,6) 
12 
(14,3) 
28 
(33,3) 
18 
(21,4) 
3,43 
Nilai rata-rata indeks per variabel persepsi Nilai 3,37 
Sumber : Data primer yang diolah 2017 
 
Berdasarkan tabel tanggapan responden mengenai persepsi nilai, maka 
diperoleh nilai rata-rata indeks per variabel sebesar 3,37 dan dikategorikan baik 
atau tinggi. Hal ini dapat dilihat bahwa indikator yang memberikan kontribusi 
tertinggi adalah pada indikator keempat dengan pernyataan Persepsi nilai 
pelanggan yang dirasakan oleh pelanggan sudah tinggi, dimana diperoleh rata-
rata skor sebesar 3,74, diikuti oleh indikator ketiga dengan pernyataan Manfaat 
produk sudah sesuai dengan harga jual yang ditetapkan perusahaan dengan 
nilai rata-rata skor sebesar 3,44. Sedangkan indikator yang memberikan 
kontribusi terendah adalah pada pertama dengan pernyataan Persepsi nilai 
fungsional produk sudah tinggi dengan rata-rata skor sebesar 3,08. 
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3. Tanggapan Responden mengenai Loyalitas Pelanggan  
Loyalitas konsumen dalam pemasaran merupakan hal yang sangat 
penting untuk diperhatikan. Dalam hal ini perusahaan sangat mengharapkan 
akan dapat mempertahankan konsumennya dalam waktu yang lama. Sebab 
apabila perusahaan memiliki seorang konsumen yang loyal, maka hal itu dapat 
menjadi asset yang sangat benilai bagi perusahaan. Pelanggan yang puas dan 
loyal (setia) merupakan peluang untuk mendapatkan pelanggan yang baru. 
Mempertahankan semua pelanggan yang ada umumnya akan lebih 
menguntungkan dibandingkan dengan pergantian pelanggan karena biaya untuk 
menarik pelanggan baru bisa lima kali lipat dari biaya mempertahankan seorang 
pelanggan yang sudah ada. 
Untuk lebih jelasnya akan disajikan tanggapan responden mengenai 
loyalitas pelanggan yang dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.9 
Tanggapan Responden mengenai Loyalitas Pelanggan  
Pernyataan Jawaban Responden  Rata-rata 
skor STS TS RR S SS 
     
Saya akan datang kembali 
untuk membeli produk yang 
dijual oleh perusahaan 
- 13 
(15,5) 
40 
(47,6) 
25 
(29,8) 
6 
(7,1) 
3,28 
Saya senantiasa akan mem-
beli produk secara teratur 
- 15 
(17,9) 
38 
(45,2) 
24 
(28,6) 
7 
(8,3) 
3,27 
Saya akan tetap setia meng-
gunakan produk yang dijual 
oleh perusahaan 
1 
(1,2) 
12 
(14,3) 
38 
(45,2) 
20 
(23,8) 
13 
(15,5) 
3,38 
Saya akan mengajak teman/ 
keluarga/rekan untuk membeli 
produk yang dijual oleh 
perusahaan 
1 
(1,2) 
16 
(19) 
33 
(39,3) 
23 
(27,4) 
11 
(13,1) 
3,32 
Bila perusahaan kekurangan 
produk saya tidak akan lang-
sung beralih ke perusahaan 
lain 
- 7 
(8,3) 
22 
(26,2) 
36 
(42,9) 
19 
(22,6) 
3,79 
Nilai rata-rata indeks per variabel persepsi Nilai 3,41 
Sumber : Data primer yang diolah 2017 
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Berdasarkan tabel tanggapan responden mengenai loyalitas pelanggan, 
maka diperoleh nilai rata-rata indeks per variabel sebesar 3,41 dan dikategorikan 
baik atau tinggi. Hal ini dapat dilihat bahwa indikator yang memberikan kontribusi 
tertinggi adalah pada indikator kelima dengan pernyataan bila perusahaan 
kekurangan produk saya tidak akan langsung beralih ke perusahaan lain sudah 
tinggi, dimana diperoleh rata-rata skor sebesar 3,79, diikuti oleh indikator ketiga 
dengan pernyataan saya akan tetap setia menggunakan produk yang dijual oleh 
perusahaan sudah tinggi, dimana diperoleh rata-rata skor sebesar 3,38. 
Sedangkan indikator yang memberikan kontribusi terendah adalah pada indikator 
kedua dengan pernyataan Saya senantiasa akan membeli produk secara teratur 
dengan rata-rata skor sebesar 3,27. 
 
4.2.3. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji keabsahan butir instrumen 
penelitian, sebab suatu instrumen penelitian yang valid dikatakan memiliki 
validitas tinggi, sebaliknya suatu instrumen yang tidak valid berarti memiliki 
validitas rendah. Pengujian validitas menurut Sugiyono (2011:142) dilakukan 
dengan mengkorelasikan jumlah skor faktor dengan skor total, bila korelasi   
faktor tersebut positif dan besarnya 0,30 ke atas maka dapat dikatakan bahwa 
butir instrumen valid, dan apabila di bawah dari 0,30 berarti butir instrumen 
tersebut tidak valid. Untuk lebih jelasnya akan disajikan hasil uji validitas atas 
variabel persepsi kualitas yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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Tabel 4.10 
Hasil Pengujian Validitas atas Persepsi Kualitas 
Kode Pertanyaan Corrected Item 
total correlation 
r standar Kesimpulan 
PK1 0,746 0,30 Valid 
PK2 0,371 0,30 Valid 
PK3 0,352 0,30 Valid 
PK4 0,556 0,30 Valid 
PK5 0,446 0,30 Valid 
Sumber : Data diolah, 2017 
 
Tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa dari lima butir pernyataan 
yang terdapat pada variabel persepsi kualitas, maka kesimpulan yang dapat 
diambil bahwa semua item pernyataan pada variabel persepsi kualitas                 
semua sudah valid, karena memiliki nilai corrected item total correlation di atas 
dari 0,30. 
Kemudian akan disajikan hasil uji validitas atas item pertanyaan dalam 
variabel persepsi nilai yang dapat dilihat pada tabel berikut ini. 
Tabel 4.11 
Hasil Pengujian Validitas atas Persepsi Nilai  
Kode Pertanyaan Corrected Item 
total correlation 
r standar Kesimpulan 
PN1 0,830 0,30 Valid 
PN2 0,623 0,30 Valid 
PN3 0,673 0,30 Valid 
PN4 0,453 0,30 Valid 
PN5 0,703 0,30 Valid 
Sumber : Data diolah, 2015 
 
Tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa terdapat 5 butir pernyataan 
yang terdapat pada variabel persepsi nilai, dimana dari 5 item pernyataan yang 
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diajukan maka semuanya sudah valid karena memiliki nilai corrected              
item total correlation di atas dari 0,30.  
Selanjutnya akan disajikan hasil uji validitas atas variabel loyalitas 
pelanggan yang hasilnya dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.12 
Hasil Pengujian Validitas atas Loyalitas Pelanggan 
Kode Pertanyaan Corrected Item 
total correlation 
r standar Kesimpulan 
LP1 0,829 0,30 Valid 
LP2 0,766 0,30 Valid 
LP3 0,744 0,30 Valid 
LP4 0,556 0,30 Valid 
LP5 0,536 0,30 Valid 
Sumber : Data diolah, 2015 
Tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa terdapat 5 butir pernyataan 
yang terdapat pada variabel loyalitas pelanggan, dimana dari 5 item pernyataan 
yang diajukan maka semuanya sudah valid karena memiliki nilai corrected item 
total correlation di atas dari 0,30.  
 
2. Pengujian Reliabilitas  
Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan pada item pernyataan yang 
sudah valid atau yang sudah dilakukan uji validitas. Reliabilitas menunjukkan 
sesuatu instrumen yang dapat dipercaya dan digunakan sebagai alat pengumpul 
data karena instrumen dapat dipercaya dan reliable. Menurut Husein Umar 
(2009:59) bahwa instrumen dinyatakan reliabel jika nilai reliabilitas yang 
diperoleh sudah mencapai di atas dari 0,60. Untuk lebih jelasnya akan       
disajikan hasil pengolahan data uji reliabilitas atas variabel penelitian yang 
hasilnya terlihat pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
No Variabel Cronbach’s 
alpha Item 
Deleted 
Cronbach’s alpha 
Item Deleted 
standar 
Keterangan 
1. Persepsi kualitas 0,871 0,60 Reliabel 
2. Persepsi nilai 0,860 0,60 Reliabel 
3. Loyalitas pelanggan 0,814 0,60 Reliabel 
Total pertanyaan    
Sumber : Lampiran SPSS, 2015 
 
Berdasarkan Tabel 4.13 yakni hasil uji reliabilitas yang menunjukkan 
bahwa dari 15 item pertanyaan dalam variabel persepsi kualitas dan persepsi 
nilai serta loyalitas pelanggan, maka semua item pertanyaan sudah andal 
(reliable) sebab semua item pertanyaan memiliki nilai cronbach’s alpha item 
deleted yang di atas dari 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa item 
pernyataan yang digunakan dalam variabel penelitian dapat diterima untuk 
analisis selanjutnya. 
 
5.2.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi dilakukan untuk membuktikan hipotesis yang                 
diajukan dalam penelitian ini, yakni untuk menganalisis pengaruh antara variabel 
bebas terhadap variabel terikat, baik secara parsial maupun secara simultan 
serta untuk menguji hipotesis penelitian yang telah dikemukakan pada uraian 
sebelumnya. Untuk lebih jelasnya akan disajikan hasil olahan data regresi 
berganda yang diolah dengan bantuan komputerisasi program SPSS release 24 
yang diperoleh dari data responden mengenai persepsi kualitas dan persepsi 
nilai terhadap loyalitas pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar, 
yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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Tabel 4.14 
Hasil Regresi mengenai Persepsi Kualitas, Nilai dan Loyalitas Pelanggan 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
 
(Constant) 1.015 .435  2.334 .022 
Persepsi kualitas .425 .097 .416 4.398 .000 
Persepsi nilai .300 .080 .353 3.731 .000 
a. Dependent Variable: Loyalitas pelanggan 
 
Sumber : Data diolah dari SPSS 
 
Berdasarkan hasil olahan data regresi antara persepsi kualitas dan 
persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan pada perusahaan PT. Roda Mas Baja 
Inti di Makassar dengan menggunakan sistem komputerisasi program SPSS 
release 24 maka persamaan regresi dapat diuraikan sebagai berikut : 
Y  =  bo + b1X1 + b2X2 + e 
Y  = 1,015 + 0,425X1  0,300X2  
Dari hasil persamaan regresi berganda maka dapat diberikan penjelasan 
bahwa : 
b0   = 1,015 yang merupakan nilai konstanta, artinya dengan adanya persepsi 
kualitas dan persepsi nilai maka loyalitas pelanggan pada PT. Roda Mas 
Baja Inti di Makassar sebesar 1,025%. 
b1   = 0,425 yang menunjukkan bahwa persepsi kualitas mempunyai pengaruh 
positif terhadap loyalitas pelanggan, dimana apabila tanggapan 
responden mengenai persepsi kualitas ditingkatkan maka loyalitas 
pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar sebesar 0,425%. 
b2   = 0,300 yang menunjukkan bahwa persepsi nilai mempunyai pengaruh 
positif terhadap loyalitas pelanggan, dimana apabila persepsi nilai 
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ditingkatkan maka loyalitas pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti                  
di Makassar sebesar 0,300%. 
Kemudian untuk melihat sejauh mana hubungan antara persepsi kualitas 
dan persepsi nilai, maka dapat dilihat dari nilai R korelasi atau Koefisien 
Determinasi (R2) yang dapat disajikan melalui tabel berikut ini : 
 Tabel 4.15 
Analisis Korelasi dan Koefisien Determinasi (R2) 
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .527a .278 .260 .61958 
a. Predictors: (Constant), Persepsi nilai , Persepsi kualitas 
Sumber : Hasil olahan data 
 
Dari hasil analisis koefisien korelasi maka diperoleh nilai R sebesar 0,527 
atau sebesr 52,7%, artinya terdapat hubungan yang kuat antara persepsi  
kualitas dan persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian angka 
Rsquare atau R2 adalah 0,278, hal ini berarti bahwa 27,8% variasi dari variabel 
terikat loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh variabel bebas (persepsi kualitas dan 
persepsi nilai), sedangkan sisanya sebesar 72,2% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.  
 
4.2.5. Pengujian Hipotesis 
1. Uji F 
Uji f ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel bebasnya 
(persepsi kualitas dan persepsi nilai) secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat (loyalitas pelanggan). 
Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai fhitung dengan ftabel, apabila  
nilai fhitung lebih besar dari nilai ftabel berarti memberikan pengaruh secara 
serempak, selain itu dapat dilakukan dengan membandingkan antara nilai sign. 
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dengan nilai standar pada derajat kesalahan 5% (α = 0,05). Untuk untuk lebih 
jelasnya akan disajikan hasil pengujian serempak yang dapat disajikan melalui 
tabel berikut ini : 
Tabel 
Hasil Uji F 
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 11.973 2 5.987 15.595 .000b 
Residual 31.095 81 .384   
Total 43.068 83    
a. Dependent Variable: Loyalitas pelanggan 
b. Predictors: (Constant), Persepsi nilai , Persepsi kualitas 
 
Sumber: Hasil olahan data SPSS 
 
Berdasarkan hasil pengujian simultan pada tabel 4.14, maka diperoleh 
nilai Fhitung = 15,595 > Ftabel = 3,109 diperoleh dari lampiran t tabel dimana            
df1 = 2 dan df 2 = 81 diambil dari rumus n – k – 1 (84-2-1 = 81), selain itu  
memiliki nilai sign. 0,000 < 0,05, yang berarti bahwa persepsi kualitas dan 
persepsi nilai mempunyai pengaruh secara serempak terhadap loyalitas 
pelanggan pada perusahaan PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar. 
 
2. Uji t (uji parsial) 
Uji t ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
bebas (persepsi kualitas dan persepsi nilai) berpengaruh signifikan terhadap 
variabel terikat (loyalitas pelanggan). Pengujian dilakukan dengan 
membandingkan antara nilai thitung dengan ttabel, serta membandingkan antara 
nilai probabilitas dengan nilai standar dengan derajat kesalahan 5% (α = 0.05). 
Untuk lebih jelasnya pengaruh masing-masing variabel persepsi kualitas dan 
persepsi nilai dapat diuraikan satu persatu sebagai berikut : 
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a. Pengaruh persepsi kualitas terhadap loyalitas pelanggan 
Hasil pengujian parsial diperoleh nilai thitung = 4,398 dan ttabel =  1,664 
(lampiran ttabel diperoleh dari df 2 = 81 dengan nilai sig 0,05), karena nilai  
thitung lebih besar dari nilai ttabel, serta memiliki nilai probabilitas = 0,000 < 0,05, 
berarti dapat dikatakan bahwa persepsi kualitas mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti di 
Makassar. 
b. Pengaruh persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan 
Hasil pengujian parsial diperoleh nilai thitung = 3,731 dan ttabel =  1,664, karena 
thitung lebih besar dari nilai ttabel, serta memiliki nilai probabilitas = 0,000 < 0,05, 
berarti dapat dikatakan bahwa persepsi nilai mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti di 
Makassar. 
 
4.3. Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka dapat disajikan pembahasan dari hasil analisis yaitu sebagai 
berikut : 
1. Pengaruh persepsi kualitas terhadap loyalitas pelanggan  
Dari hasil olahan data regresi maka diperoleh persamaan regresi untuk 
variabel persepsi kualitas sebesar 0,425 serta memiliki nilai probabilitas 
0,000 yang lebih kecil dari nilai standar 0,05, sehingga dapat dikatakan 
bahwa persepsi kualitas mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Dari hasil penyebaran kuesioner kepada 
responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini maka diperoleh temuan-
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temuan bahwa nilai dan fungsi produk yang dijual oleh perusahaan sangat 
diperlukan oleh konsumen dalam memenuhi kebutuhannya, kemudian 
Keunggulan produk yang dijual perusahaan lebih baik dari produk pesaing, 
Proses layanan yang dibuat perusahaan telah memberi-kan kepuasan 
pelanggan. Selanjutnya Dimensi nilai experiental yang diberikan perusahaan 
telah memberikan kepuasan bagi pelanggan, serta Nilai manfaat produk  
yang dijual telah memberikan kepercayaan bagi pelanggan. Sehingga 
dengan adanya persepsi kualitas yang ada pada produk besi yang 
ditawarkan oleh perusahaan PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar maka  
dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan hasil regresi di atas, maka dapat dikatakan bahwa 
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yuniarti 
Herwinarni dan Gunistiyo (2009), yang juga menemukan pengaruh positif dan 
signifikan persepsi kualitas terhadap loyalitas pelanggan. 
2. Pengaruh persepsi nilai terhadap loyalitas pelanggan  
Berdasarkan hasil koefisien regresi maka diperoleh nilai regresi untuk 
persepsi nilai sebesar 0,300 serta memiliki nilai probabilitas 0,000 yang lebih 
kecil dari nilai standar, sehingga dapat dikatakan bahwa persepsi nilai 
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar. 
Dari hasil penyebaran kuesioner kepada responden yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini maka diperoleh temuan-temuan terkait         
dengan persepsi nilai yang diperoleh dari hasil tanggapan responden bahwa 
produk yang dihasilkan memiliki nilai fungsional produk sudah tinggi, 
kemudian nilai pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan sudah tinggi. 
Manfaat produk sudah sesuai dengan harga jual yang ditetapkan oleh 
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perusahaan. Selanjutnya persepsi nilai pelanggan yang dirasakan oleh 
pelanggan sudah tinggi, begitu pula mengenai setiap pelanggan merasa 
senang dengan pelayanan yang diberikan oleh perusahaan selama ini 
sehingga dapat memberikan loyalitas bagi setiap pelanggan untuk selalu 
melakukan pembelian besi pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar, serta 
melakukan rekomendasi kepada pelanggan lainnya untuk melakukan 
pembelian besi pada perusahaan. 
Berdasarkan hasil regresi di atas, maka dapat dikatakan bahwa 
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Parawansa 
(2017) yang juga menemukan pengaruh positif dan signifikan persepsi nilai 
terhadap loyalitas pelanggan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab 
sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dari hasil analisis yaitu 
sebagai berikut : 
1) Hasil olahan data regresi maka diperoleh hasil bahwa persepsi kualitas 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar, dengan demikian hipotesis 
pertama yang diajukan dapat diterima. 
2) Berdasarkan hasil olahan data koefisien regresi maka dapat disimpulkan 
bahwa persepsi nilai mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti di Makassar, dengan 
demikian hipotesis kedua yang diajukan dapat diterima. 
3) Berdasarkan hasil pengujian secara simultan (uji f) maka diperoleh nilai              
fhitung yang lebih besar dari nilai ftabel, selain itu memiliki nilai sign. yang              
lebih kecil dari nilai standar, sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi 
kualitas berpengaruh dominan terhadap loyalitas pelanggan pada PT. Roda 
Mas Baja Inti di Makassar, dengan demikian hipotesis ketiga yang diajukan 
dapat diterima dan terbukti kebenarannya. 
 
5.2. Saran-saran 
Saran-saran yang dapat diberikan sebagai bahan masukan atau 
pertimbangan bagi pihak perusahaan, maka disarankan agar : 
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1) Disarankan agar perlunya perusahaan memperhatikan kualitas produksi     
besi yang dihasilkan oleh perusahaan, agar pelanggan tetap melakukan 
pembelian terhadap produk besi yang diproduksi perusahaan. 
2) Disarankan pula agar perlunya perusahaan memberikan pelayanan yang 
maksimal kepada setiap pelanggan, sehingga pelanggan merasa loyal dan 
merekomendasikan ke pelanggan lainnya. 
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Bapak/Ibu/Sdr(i) Pelanggan pada PT. Roda Mas Baja Inti yang terhormat, 
 
Saya adalah salah satu mahasiswa pada Universitas Hasanuddin Makassar 
yang sedang melakukan penelitian mengenai ”Pengaruh Persepsi Kualitas, 
Persepsi Nilai Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada PT. Roda Mas Baja Inti 
Makassar.” 
Sehubungan dengan hal tersebut saya sangat mengharapkan kesediaan            
Bapak/Ibu/Sdr (i) bisa membantu saya untuk mengisi kuesioner di bawah ini. 
Semua pernyataan atau pertanyaan berkaitan dengan persepsi atau tanggapan 
Bapak/Ibu/Sdr(i) terhadap produk PT. Roda Mas Baja Inti. Jawaban yang 
diberikan betul-betul hanya untuk kepentingan penelitian. 
Atas partisipasi Bapak/Ibu/sdr (i) dalam mengisi kuesioner ini saya 
ucapkan terima kasih yang tulus. 
 
 
Hormat saya, 
 
HASDIRAWIN   
Mahasiswa Universitas Hasanuddin  
Makassar 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
Pilihlah salah satu jawaban pada masing-masing pertanyaan di bawah 
ini. Berilah tanda (X) pada jawaban yang dianggap paling benar. 
1. Umur 
       < 25 tahun                                     
        26 – 29 tahun                          
       30 – 35 tahun  
   36 – 41 tahun 
        42 – 46 tahun    
       > 46 tahun 
2. Jenis Kelamin 
       Pria               Wanita    
3. Pendidikan Terakhir 
       SMP                                     
       SMA                           
        Diploma  
   Sarjana 
        Pasca Sarjan (S2, S3)    
4. Pekerjaan  
       PNS                                     
       Karyawan Swasta                           
       BUMN  
  Pengusaha 
       Lain ....... (sebutkan)    
5. Pendapatan 
       < 5 juta                                     
       5,1 juta – 8 juta                          
       8,1 juta – 10 juta  
  10,1 juta – 15 juta 
       > 15 juta                
          
- 
          
          
          
                    
          
          
- 
          
          
          
          
- 
          
          
          
          
- 
          
          
          
B. Penilaian Anda 
 
Berikut ini penilaian anda atau persepsi anda terhadap pembelian produk pada 
PT. Roda Mas Baja Inti. Mohon anda memberi tanda silang (X) nomor yang 
disediakan sesuai dengan penilaian anda dalam menilai setiap item pertanyaan. 
 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
MENGUKUR PERSEPSI KUALITAS, PERSEPSI NILAI TERHADAP 
LOYALITAS PELANGGAN PADA PT. RODA MAS BAJA INTI 
MAKASSAR 
 
PERSEPSI KUALITAS 
NO. PERNYATAAN SS S CS TS STS 
1 Nilai dan fungsi produk yang dijual oleh 
perusahaan sangat diperlukan oleh 
konsumen dalam memenuhi kebutuhannya 
     
2 Keunggulan produk yang dijual perusahaan 
lebih baik dari produk pesaing 
     
3 Proses layanan yang dibuat perusahaan 
telah memberikan kepuasan pelanggan 
     
4 Dimensi nilai experiental yang diberikan 
perusahaan telah memberikan kepuasan 
pelanggan 
     
5 Nilai manfaat produk yang dijual telah 
memberikan kepercayaan bagi pelanggan 
     
 
 
 
 
Sangat Tidak Setuju (STS)  = 1    Cukup Setuju (CS) =  3     Sangat Setuju (SS) = 5 
 
Tidak Setuju (TS)                 = 2    Setuju (S) =  4     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kurang  
PERSEPSI NILAI 
NO. PERNYATAAN SS S CS TS STS 
1 Persepsi nilai fungsional produk sudah 
tinggi 
     
2 Nilai pelayanan yang dirasakan oleh 
pelanggan sudah tinggi 
     
3 Manfaat produk sudah sesuai dengan harga 
jual yang ditetapkan perusahaan 
     
4 Persepsi nilai pelanggan yang dirasakan 
oleh pelanggan sudah tinggi 
 
     
5 Setiap pelanggan merasa senang dengan 
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan 
selama ini 
     
 
LOYALITAS PELANGGAN  
NO. PERNYATAAN SS S CS TS STS 
1 Saya akan datang kembali untuk membeli 
produk yang dijual oleh perusahaan 
     
2 Saya senantiasa akan membeli produk 
secara teratur 
     
3 Saya akan tetap setia menggunakan 
produk yang dijual oleh perusahaan 
     
4 Saya akan mengajak teman / keluarga / 
rekan untuk membeli produk yang dijual 
oleh perusahaan 
     
5 Bila perusahaan kekurangan produk saya 
tidak akan langsung beralih ke perusahaan 
lain 
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Data SPSS.sav
A.1 A.2 A.3 A.4 A.5 PK1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00
1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00
1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00
2.00 1.00 2.00 1.00 2.00 3.00
2.00 1.00 2.00 2.00 2.00 4.00
2.00 1.00 2.00 2.00 2.00 4.00
2.00 1.00 2.00 2.00 2.00 4.00
2.00 2.00 2.00 2.00 3.00 4.00
3.00 2.00 2.00 2.00 3.00 5.00
3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 5.00
3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 4.00
3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00
3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00
3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00
3.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00
4.00 1.00 3.00 4.00 4.00 2.00
4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 2.00
4.00 1.00 4.00 4.00 5.00 3.00
4.00 1.00 4.00 4.00 5.00 3.00
5.00 1.00 4.00 5.00 5.00 3.00
5.00 1.00 4.00 5.00 5.00 3.00
5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 3.00
5.00 1.00 4.00 5.00 4.00 2.00
5.00 1.00 5.00 5.00 4.00 2.00
5.00 1.00 5.00 5.00 4.00 2.00
6.00 1.00 5.00 5.00 4.00 2.00
6.00 1.00 5.00 5.00 4.00 2.00
6.00 1.00 5.00 4.00 3.00 3.00
6.00 1.00 5.00 4.00 3.00 3.00
6.00 1.00 4.00 4.00 3.00 3.00
5.00 1.00 4.00 4.00 3.00 3.00
5.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00
5.00 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00
5.00 1.00 4.00 3.00 3.00 4.00
5.00 1.00 3.00 3.00 3.00 4.00
4.00 1.00 3.00 3.00 3.00 4.00
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Data SPSS.sav
PK.2 PK.3 PK.4 PK.5 X1 PN.1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
2.00 2.00 3.00 3.00 2.60 2.00
2.00 2.00 3.00 3.00 2.60 2.00
2.00 2.00 3.00 3.00 2.60 2.00
2.00 3.00 3.00 3.00 2.80 2.00
4.00 3.00 5.00 3.00 3.80 3.00
5.00 3.00 5.00 3.00 4.00 3.00
5.00 3.00 5.00 4.00 4.20 3.00
5.00 4.00 5.00 4.00 4.40 2.00
4.00 4.00 5.00 4.00 4.40 2.00
4.00 4.00 5.00 4.00 4.40 2.00
4.00 4.00 5.00 4.00 4.20 2.00
2.00 2.00 3.00 5.00 3.00 1.00
2.00 2.00 3.00 5.00 3.00 1.00
2.00 2.00 3.00 5.00 3.00 1.00
1.00 1.00 3.00 5.00 2.60 2.00
1.00 1.00 2.00 3.00 1.80 2.00
1.00 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00
2.00 2.00 2.00 3.00 2.40 2.00
2.00 2.00 2.00 3.00 2.40 3.00
1.00 3.00 3.00 3.00 2.60 3.00
1.00 3.00 3.00 2.00 2.40 3.00
2.00 3.00 3.00 2.00 2.60 3.00
2.00 3.00 1.00 1.00 1.80 3.00
2.00 3.00 1.00 1.00 1.80 4.00
2.00 3.00 1.00 2.00 2.00 4.00
3.00 3.00 1.00 2.00 2.20 4.00
3.00 3.00 2.00 2.00 2.40 4.00
3.00 2.00 2.00 2.00 2.40 5.00
2.00 2.00 2.00 2.00 2.20 5.00
2.00 4.00 4.00 3.00 3.20 5.00
2.00 4.00 4.00 3.00 3.20 4.00
2.00 4.00 4.00 3.00 3.20 4.00
2.00 3.00 4.00 2.00 2.80 4.00
3.00 5.00 3.00 4.00 3.80 4.00
3.00 5.00 3.00 4.00 3.80 3.00
3.00 5.00 3.00 4.00 3.80 3.00
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PN.2 PN.3 PN.4 PN.5 X2 LP.1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00
3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00
3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00
4.00 3.00 3.00 4.00 3.20 3.00
4.00 3.00 4.00 4.00 3.60 4.00
4.00 4.00 3.00 3.00 3.40 4.00
4.00 4.00 3.00 3.00 3.40 4.00
3.00 2.00 3.00 3.00 2.60 5.00
3.00 2.00 3.00 3.00 2.60 5.00
3.00 2.00 3.00 3.00 2.60 5.00
3.00 2.00 3.00 4.00 2.80 5.00
3.00 2.00 3.00 2.00 2.20 3.00
3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 3.00
2.00 2.00 2.00 2.00 1.80 3.00
2.00 3.00 2.00 2.00 2.20 3.00
2.00 3.00 2.00 2.00 2.20 3.00
2.00 3.00 3.00 2.00 2.40 2.00
2.00 3.00 3.00 2.00 2.40 2.00
2.00 3.00 3.00 3.00 2.80 2.00
2.00 3.00 3.00 3.00 2.80 3.00
2.00 2.00 3.00 3.00 2.60 3.00
2.00 2.00 3.00 2.00 2.40 3.00
2.00 2.00 3.00 2.00 2.40 2.00
5.00 5.00 4.00 4.00 4.40 2.00
5.00 5.00 4.00 4.00 4.40 3.00
5.00 4.00 4.00 4.00 4.20 2.00
4.00 4.00 5.00 4.00 4.20 2.00
4.00 4.00 5.00 5.00 4.60 3.00
4.00 5.00 5.00 5.00 4.80 3.00
4.00 5.00 5.00 5.00 4.80 3.00
5.00 5.00 4.00 4.00 4.40 3.00
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00
4.00 4.00 5.00 5.00 4.40 4.00
2.00 3.00 5.00 5.00 3.60 4.00
2.00 3.00 5.00 2.00 3.00 3.00
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Data SPSS.sav
LP.2 LP.3 LP.4 LP.5 Y
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
3.00 3.00 2.00 3.00 2.80
3.00 3.00 2.00 3.00 2.80
2.00 3.00 2.00 3.00 2.60
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
5.00 4.00 4.00 3.00 4.00
5.00 4.00 5.00 3.00 4.20
5.00 4.00 5.00 3.00 4.20
4.00 4.00 5.00 5.00 4.60
4.00 5.00 5.00 4.00 4.60
4.00 5.00 5.00 4.00 4.60
4.00 5.00 5.00 4.00 4.60
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 2.00 2.00 4.00 2.80
2.00 2.00 2.00 4.00 2.60
2.00 2.00 4.00 4.00 3.00
2.00 2.00 2.00 3.00 2.20
2.00 2.00 4.00 3.00 2.60
2.00 3.00 3.00 3.00 2.60
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
2.00 2.00 3.00 3.00 2.40
2.00 2.00 3.00 2.00 2.20
3.00 1.00 1.00 3.00 2.20
2.00 3.00 3.00 2.00 2.40
3.00 3.00 3.00 2.00 2.60
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
5.00 5.00 4.00 5.00 4.60
5.00 5.00 2.00 5.00 4.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
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Data SPSS.sav
A.1 A.2 A.3 A.4 A.5 PK1
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
4.00 1.00 3.00 3.00 3.00 4.00
4.00 1.00 3.00 2.00 2.00 4.00
4.00 1.00 3.00 2.00 2.00 5.00
4.00 1.00 3.00 2.00 2.00 5.00
4.00 1.00 3.00 2.00 3.00 5.00
4.00 1.00 3.00 1.00 3.00 3.00
4.00 1.00 3.00 1.00 3.00 4.00
4.00 1.00 3.00 1.00 4.00 4.00
4.00 1.00 4.00 2.00 4.00 4.00
4.00 1.00 4.00 2.00 4.00 4.00
4.00 1.00 4.00 2.00 5.00 3.00
4.00 1.00 4.00 3.00 5.00 3.00
4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00
4.00 2.00 4.00 3.00 5.00 2.00
4.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00
4.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00
4.00 2.00 4.00 4.00 4.00 3.00
5.00 2.00 4.00 4.00 4.00 3.00
5.00 2.00 4.00 4.00 4.00 3.00
5.00 2.00 4.00 4.00 5.00 3.00
4.00 1.00 3.00 4.00 5.00 3.00
4.00 1.00 4.00 4.00 5.00 4.00
4.00 1.00 4.00 4.00 5.00 4.00
3.00 1.00 4.00 4.00 2.00 4.00
3.00 2.00 4.00 4.00 2.00 4.00
3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 5.00
3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 5.00
2.00 2.00 2.00 2.00 1.00 5.00
2.00 2.00 2.00 1.00 1.00 4.00
2.00 2.00 1.00 1.00 1.00 4.00
1.00 1.00 1.00 2.00 2.00 4.00
1.00 1.00 1.00 2.00 2.00 4.00
1.00 1.00 2.00 2.00 2.00 3.00
2.00 1.00 2.00 4.00 5.00 3.00
2.00 2.00 2.00 4.00 5.00 3.00
2.00 2.00 2.00 4.00 5.00 3.00
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Data SPSS.sav
PK.2 PK.3 PK.4 PK.5 X1 PN.1
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
3.00 4.00 3.00 4.00 3.60 3.00
3.00 4.00 3.00 5.00 3.80 2.00
4.00 4.00 4.00 5.00 4.40 2.00
4.00 4.00 4.00 5.00 4.40 2.00
4.00 4.00 4.00 5.00 4.40 2.00
5.00 2.00 4.00 2.00 3.20 1.00
5.00 5.00 5.00 4.00 4.60 1.00
4.00 5.00 5.00 4.00 4.40 1.00
4.00 3.00 5.00 4.00 4.00 2.00
4.00 2.00 4.00 4.00 3.60 2.00
4.00 2.00 4.00 3.00 3.20 2.00
3.00 2.00 4.00 3.00 3.00 2.00
3.00 2.00 4.00 3.00 2.80 3.00
3.00 3.00 3.00 3.00 2.80 3.00
2.00 3.00 3.00 3.00 2.60 3.00
2.00 3.00 3.00 3.00 2.60 3.00
2.00 3.00 4.00 2.00 2.80 4.00
2.00 4.00 4.00 2.00 3.00 4.00
1.00 4.00 4.00 2.00 2.80 4.00
1.00 4.00 4.00 3.00 3.00 4.00
1.00 4.00 5.00 3.00 3.20 4.00
2.00 5.00 5.00 4.00 4.00 5.00
2.00 5.00 4.00 4.00 3.80 5.00
2.00 5.00 4.00 4.00 3.80 4.00
2.00 4.00 4.00 5.00 3.80 4.00
3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
3.00 4.00 3.00 5.00 4.00 3.00
3.00 3.00 3.00 5.00 3.60 3.00
4.00 3.00 3.00 5.00 3.80 3.00
4.00 3.00 3.00 4.00 3.60 3.00
5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 2.00
5.00 2.00 4.00 4.00 3.60 2.00
4.00 2.00 4.00 4.00 3.40 2.00
4.00 2.00 4.00 3.00 3.20 3.00
4.00 2.00 5.00 3.00 3.40 3.00
11/16/17 12:07 PM 7/12
Data SPSS.sav
PN.2 PN.3 PN.4 PN.5 X2 LP.1
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
2.00 3.00 4.00 2.00 2.80 3.00
2.00 3.00 4.00 2.00 2.60 3.00
3.00 2.00 4.00 2.00 2.60 3.00
3.00 2.00 4.00 2.00 2.60 3.00
1.00 2.00 4.00 2.00 2.20 2.00
1.00 2.00 3.00 2.00 1.80 2.00
2.00 3.00 3.00 2.00 2.20 2.00
2.00 3.00 3.00 1.00 2.00 2.00
2.00 3.00 3.00 1.00 2.20 2.00
2.00 5.00 4.00 2.00 3.00 2.00
2.00 4.00 4.00 2.00 2.80 3.00
2.00 4.00 4.00 2.00 2.80 3.00
2.00 4.00 5.00 2.00 3.20 3.00
2.00 4.00 5.00 2.00 3.20 3.00
2.00 3.00 5.00 2.00 3.00 4.00
2.00 3.00 4.00 2.00 2.80 3.00
4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 4.00
4.00 3.00 4.00 5.00 4.00 5.00
5.00 3.00 4.00 5.00 4.20 4.00
5.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00
5.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00
5.00 4.00 3.00 5.00 4.40 4.00
5.00 4.00 3.00 5.00 4.40 4.00
5.00 4.00 4.00 5.00 4.40 4.00
5.00 5.00 4.00 5.00 4.60 4.00
5.00 5.00 4.00 5.00 4.60 4.00
5.00 5.00 4.00 4.00 4.40 4.00
2.00 4.00 5.00 5.00 3.80 4.00
2.00 4.00 5.00 5.00 3.80 4.00
2.00 4.00 5.00 5.00 3.80 4.00
2.00 4.00 4.00 4.00 3.40 3.00
2.00 4.00 4.00 4.00 3.20 3.00
2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00
2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00
2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00
1.00 3.00 3.00 3.00 2.60 3.00
11/16/17 12:07 PM 8/12
Data SPSS.sav
LP.2 LP.3 LP.4 LP.5 Y
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 2.00 2.80
2.00 2.00 3.00 3.00 2.40
2.00 2.00 2.00 3.00 2.20
2.00 2.00 3.00 3.00 2.40
2.00 2.00 2.00 3.00 2.20
2.00 2.00 3.00 3.00 2.40
2.00 3.00 3.00 3.00 2.60
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
4.00 4.00 4.00 5.00 4.20
4.00 5.00 4.00 4.00 4.40
4.00 4.00 5.00 5.00 4.40
4.00 4.00 4.00 5.00 4.20
4.00 4.00 3.00 5.00 4.00
4.00 5.00 5.00 5.00 4.60
4.00 5.00 5.00 5.00 4.60
3.00 3.00 2.00 5.00 3.40
3.00 3.00 2.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.40
3.00 3.00 3.00 5.00 3.60
4.00 4.00 3.00 4.00 3.80
4.00 4.00 4.00 5.00 4.20
4.00 4.00 4.00 5.00 4.20
4.00 4.00 2.00 3.00 3.20
4.00 5.00 2.00 3.00 3.40
5.00 5.00 4.00 5.00 4.60
5.00 5.00 5.00 5.00 4.80
3.00 4.00 4.00 4.00 3.60
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
11/16/17 12:07 PM 9/12
Data SPSS.sav
A.1 A.2 A.3 A.4 A.5 PK1
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
3.00 2.00 4.00 4.00 5.00 2.00
3.00 2.00 4.00 4.00 4.00 2.00
3.00 1.00 4.00 4.00 4.00 2.00
3.00 1.00 4.00 5.00 4.00 2.00
4.00 1.00 2.00 5.00 4.00 3.00
4.00 1.00 2.00 4.00 4.00 3.00
4.00 1.00 2.00 4.00 4.00 3.00
4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 3.00
5.00 2.00 4.00 2.00 5.00 3.00
5.00 2.00 4.00 1.00 5.00 4.00
5.00 2.00 4.00 2.00 5.00 4.00
5.00 1.00 4.00 3.00 4.00 4.00
11/16/17 12:07 PM 10/12
Data SPSS.sav
PK.2 PK.3 PK.4 PK.5 X1 PN.1
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
3.00 3.00 5.00 3.00 3.20 3.00
3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00
2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00
2.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00
2.00 3.00 4.00 4.00 3.20 4.00
1.00 4.00 3.00 5.00 3.20 5.00
1.00 4.00 3.00 5.00 3.20 5.00
1.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4.00
2.00 5.00 4.00 4.00 3.60 4.00
2.00 5.00 4.00 4.00 3.80 4.00
2.00 4.00 3.00 4.00 3.40 5.00
3.00 4.00 4.00 3.00 3.60 5.00
11/16/17 12:07 PM 11/12
Data SPSS.sav
PN.2 PN.3 PN.4 PN.5 X2 LP.1
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
2.00 3.00 3.00 3.00 2.80 5.00
5.00 4.00 3.00 3.00 3.80 3.00
5.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00
5.00 4.00 4.00 4.00 4.20 3.00
4.00 5.00 4.00 4.00 4.20 3.00
4.00 5.00 5.00 4.00 4.60 4.00
4.00 5.00 5.00 5.00 4.80 4.00
4.00 3.00 5.00 5.00 4.20 4.00
4.00 3.00 4.00 4.00 3.80 4.00
5.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00
5.00 4.00 4.00 4.00 4.40 3.00
2.00 4.00 4.00 4.00 3.80 3.00
11/16/17 12:07 PM 12/12
Data SPSS.sav
LP.2 LP.3 LP.4 LP.5 Y
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
3.00 4.00 4.00 4.00 4.00
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 3.00 4.00 3.20
3.00 3.00 4.00 4.00 3.40
4.00 4.00 4.00 5.00 4.20
4.00 4.00 4.00 5.00 4.20
4.00 4.00 5.00 5.00 4.40
4.00 4.00 2.00 5.00 3.80
4.00 4.00 2.00 2.00 3.00
4.00 5.00 2.00 2.00 3.20
4.00 5.00 3.00 2.00 3.40
Frequencies
Statistics
N
Mean SumValid Missing
Umur
Jenis kelamin
Pendidikan terakhir
Pekerjaan
Pendapatan
PK1
PK.2
PK.3
PK.4
PK.5
PN.1
PN.2
PN.3
PN.4
PN.5
LP.1
LP.2
LP.3
LP.4
LP.5
84 0 3.6786 309.00
84 0 1.3571 114.00
84 0 3.2381 272.00
84 0 3.0833 259.00
84 0 3.4762 292.00
84 0 3.3095 278.00
84 0 2.7143 228.00
84 0 3.2500 273.00
84 0 3.5357 297.00
84 0 3.4881 293.00
84 0 3.0833 259.00
84 0 3.1667 266.00
84 0 3.4405 289.00
84 0 3.7381 314.00
84 0 3.4286 288.00
84 0 3.2857 276.00
84 0 3.2738 275.00
84 0 3.3810 284.00
84 0 3.3214 279.00
84 0 3.7976 319.00
Frequency Table
Umur
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid < 25 tahun
26-29 tahun
30-35 tahun
36-41 tahun
42-46 tahun
> 46 tahun
Total
6 7.1 7.1 7.1
11 13.1 13.1 20.2
15 17.9 17.9 38.1
29 34.5 34.5 72.6
18 21.4 21.4 94.0
5 6.0 6.0 100.0
84 100.0 100.0
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Jenis kelamin
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid Pria
Wanita
Total
54 64.3 64.3 64.3
30 35.7 35.7 100.0
84 100.0 100.0
Pendidikan terakhir
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid SMP
SMA
Diploma
Sarjana
Pasca sarjana
Total
6 7.1 7.1 7.1
17 20.2 20.2 27.4
18 21.4 21.4 48.8
37 44.0 44.0 92.9
6 7.1 7.1 100.0
84 100.0 100.0
Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid PNS
Karyawan swasta
BUMN
Pengusaha
Lain lain
Total
10 11.9 11.9 11.9
20 23.8 23.8 35.7
17 20.2 20.2 56.0
27 32.1 32.1 88.1
10 11.9 11.9 100.0
84 100.0 100.0
Pendapatan
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid < 5 juta
5.1 juta-8 juta
8.1 juta--10 juta
10.1 juta-15 juta
> 15 juta
Total
6 7.1 7.1 7.1
14 16.7 16.7 23.8
17 20.2 20.2 44.0
28 33.3 33.3 77.4
19 22.6 22.6 100.0
84 100.0 100.0
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PK1
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid TS
RR
S
SS
Total
15 17.9 17.9 17.9
36 42.9 42.9 60.7
25 29.8 29.8 90.5
8 9.5 9.5 100.0
84 100.0 100.0
PK.2
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
11 13.1 13.1 13.1
32 38.1 38.1 51.2
18 21.4 21.4 72.6
16 19.0 19.0 91.7
7 8.3 8.3 100.0
84 100.0 100.0
PK.3
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
2 2.4 2.4 2.4
20 23.8 23.8 26.2
27 32.1 32.1 58.3
25 29.8 29.8 88.1
10 11.9 11.9 100.0
84 100.0 100.0
PK.4
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
4 4.8 4.8 4.8
7 8.3 8.3 13.1
27 32.1 32.1 45.2
32 38.1 38.1 83.3
14 16.7 16.7 100.0
84 100.0 100.0
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PK.5
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
2 2.4 2.4 2.4
12 14.3 14.3 16.7
27 32.1 32.1 48.8
29 34.5 34.5 83.3
14 16.7 16.7 100.0
84 100.0 100.0
PN.1
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
6 7.1 7.1 7.1
23 27.4 27.4 34.5
22 26.2 26.2 60.7
24 28.6 28.6 89.3
9 10.7 10.7 100.0
84 100.0 100.0
PN.2
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
3 3.6 3.6 3.6
34 40.5 40.5 44.0
11 13.1 13.1 57.1
18 21.4 21.4 78.6
18 21.4 21.4 100.0
84 100.0 100.0
PN.3
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid TS
RR
S
SS
Total
14 16.7 16.7 16.7
31 36.9 36.9 53.6
27 32.1 32.1 85.7
12 14.3 14.3 100.0
84 100.0 100.0
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PN.4
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid TS
RR
S
SS
Total
4 4.8 4.8 4.8
30 35.7 35.7 40.5
34 40.5 40.5 81.0
16 19.0 19.0 100.0
84 100.0 100.0
PN.5
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
2 2.4 2.4 2.4
24 28.6 28.6 31.0
12 14.3 14.3 45.2
28 33.3 33.3 78.6
18 21.4 21.4 100.0
84 100.0 100.0
LP.1
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid TS
RR
S
SS
Total
13 15.5 15.5 15.5
40 47.6 47.6 63.1
25 29.8 29.8 92.9
6 7.1 7.1 100.0
84 100.0 100.0
LP.2
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid TS
RR
S
SS
Total
15 17.9 17.9 17.9
38 45.2 45.2 63.1
24 28.6 28.6 91.7
7 8.3 8.3 100.0
84 100.0 100.0
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LP.3
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
S
Total
1 1.2 1.2 1.2
12 14.3 14.3 15.5
38 45.2 45.2 60.7
20 23.8 23.8 84.5
13 15.5 15.5 100.0
84 100.0 100.0
LP.4
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid STS
TS
RR
S
SS
Total
1 1.2 1.2 1.2
16 19.0 19.0 20.2
33 39.3 39.3 59.5
23 27.4 27.4 86.9
11 13.1 13.1 100.0
84 100.0 100.0
LP.5
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Valid TS
RR
S
SS
Total
7 8.3 8.3 8.3
22 26.2 26.2 34.5
36 42.9 42.9 77.4
19 22.6 22.6 100.0
84 100.0 100.0
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid
Excludeda
Total
84 100.0
0 .0
84 100.0
Listwise deletion based on all variables in the procedure.a.
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.721 5
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
PK1
PK.2
PK.3
PK.4
PK.5
12.9881 7.964 .746 .581
13.5833 8.535 .371 .724
13.0476 9.178 .352 .723
12.7619 8.135 .556 .643
12.8095 8.734 .446 .686
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid
Excludeda
Total
84 100.0
0 .0
84 100.0
Listwise deletion based on all variables in the procedure.a.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.843 5
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
PN.1
PN.2
PN.3
PN.4
PN.5
13.7738 10.563 .830 .757
13.6905 11.084 .623 .823
13.4167 12.607 .673 .807
13.1190 14.443 .453 .856
13.4286 11.019 .703 .795
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Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid
Excludeda
Total
84 100.0
0 .0
84 100.0
Listwise deletion based on all variables in the procedure.a.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.860 5
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
LP.1
LP.2
LP.3
LP.4
LP.5
13.7738 8.394 .829 .797
13.7857 8.435 .766 .810
13.6786 8.028 .744 .814
13.7381 8.822 .556 .865
13.2619 9.280 .536 .866
Regression
Variables Entered/Removeda
Model
Variables
Entered
Variables
Removed Method
1 Persepsi nilai
, Persepsi
kualitasb
. Enter
Dependent Variable: Loyalitas pelanggana.
All requested variables entered.b.
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Model Summary
Model R R Square
Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 .527a .278 .260 .61958
Predictors: (Constant), Persepsi nilai , Persepsi kualitasa.
ANOVAa
Model
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression
Residual
Total
11.973 2 5.987 15.595 .000b
31.095 81 .384
43.068 83
Dependent Variable: Loyalitas pelanggana.
Predictors: (Constant), Persepsi nilai , Persepsi kualitasb.
Coefficientsa
Model
Unstandardized Coefficients
Standardized
Coefficients
t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant)
Persepsi kualitas
Persepsi nilai
1.015 .435 2.334 .022
.425 .097 .416 4.398 .000
.300 .080 .353 3.731 .000
Dependent Variable: Loyalitas pelanggana.
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